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1 JOHDANTO 
 
Työskentelen hotellin vastaanotossa Tampereella ja tapaan lähes päivittäin 
ulkomaalaisia asiakkaita. Töissä ollessani olen monesti miettinyt miksi nämä 
ulkomaalaiset asiakkaat ovat valinneet juuri kyseessä olevan hotellin kaikista 
Tampereen majoitusvaihtoehdoista. Onko kyse sattumasta vai ohjaako heidän 
valintaansa jotkin tietyt asiat? Tämä pohdinta sai aikaan idean tutkia asiaa 
opinnäytetyössäni. Olin aikaisemmin työskennellenyt Tampereen Sokos Hotel 
Villassa, ja keväällä 2011 aloitin syventävän harjoittelun Sokos Hotel Ilveksessä.  
 
Ilves on Tampereen kolmesta Sokos Hotellista suurin, rakennuksessa on 19 kerrosta 
ja 336 huonetta. Ilveksessä asiakas voi valita eri huonetyypeistä itselleen 
sopivimman. Hotelli tarjoaa standard-huoneiden lisäksi superior-huoneita, sviittejä 
sekä Presidentin sviitin, joka sijaisee aivan ylimmässä kerroksessa ja on kooltaan 70 
m².(Sokos Hotels 2011.)  
 
Hotellin yhteydestä löytyy 3 ravintolaa. Fransmanni ja Amarillo ovat S-ryhmän 
ketjuravintoloita ja 3. ravintola Masuuni on uniikki S-ryhmän ravintola, jota ei löydy 
muualta Suomesta. Näiden lisäksi löytyy myös pub Ukko Nooa, tilausravintola 
BallRoom ja yökerho Ilves Bar & Night. Asiakkaille on tarjolla myös saunatilat, 
kuntoiluhuone ja uima-allas sauna-baareineen. (Sokos Hotels 2011.) 
 
Ilveksestä löytyy myös useita kokoustiloja. Erilaisia kokoustiloja löytyy yhteensä 9: 
Maisema-kabinetti, Ballroom, Wiivi, Wilhelm, Lauri, Väinö, Sara, Ilves, Sarka ja Villa. 
Suurimmassa kokoustilassa, Ballroomissa, pystyy kokoustamaan jopa 300 henkeä. 
(Sokos Hotels 2011.) 
 
Koska Ilves on suuri hotelli ja sillä on paljon erilaisia palveluita tarjottavana 
asiakkaille, se tuntui kaikin puolin parhaimmalta vaihtoehdolta toteuttaa tutkimukseni.  
 
Opinnäytetyöni tarkoituksena oli selvittää, miksi ulkomaalaiset asiakkaat ovat 
valinneet juuri Ilveksen majoituspaikakseen. Tutkimuksessani selvitettiin mm. hotellin 
eri ominaisuuksien merkitystä (kuten sijainti, hinta, oheispalvelut) majoituspaikkaa 
valittaessa. Tuloksia vertailin työ- ja vapaa-ajan matkustajien, naisten ja miesten sekä 
eurooppalaisten ja muista maista kotoisin olevien vastaajien kesken. 
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Tampereen keskusta-alueelta löytyy useita eri majoitusvaihtoehtoja ulkomaalaisille 
asiakkaille. Keskustassa on toista kymmentä hotellia ja hostellia. Sekä Sokos Hotels-
ketjulla (Ilves, Tammer, Villa), että Cumulus-ketjulla (Koskikatu, Hämeenpuisto, Pinja) 
on 3 hotellia Tampereella. Scandic-ketjulla on tällä hetkellä 2 hotellia (City, 
Rosendahl) ja kolmas hotelli on rakenteilla tällä hetkellä. Omenahotelleja 
Tampereelta löytyy kaksi, molemmat sijaitsevat Hämeenkadun varrella. Tampereelta 
löytyy myös yksi Holiday Inn ja yksi Holiday Club kylpylä- Tampere Spa. 
Finlandiahotelleilla on myös yksi hotelli Tampereella, nimeltään Victoria. Näiden 
ketjujen lisäksi Tampereelta löytyy juuri avattu Norlandia Care- potilashotelli, sekä 
pienempiä huoneistohotelleja ja hostelleja, kuten Hotel Mango, Dream Hostel, ja 
Hotel Homeland. Majoitusvaihtoehtoja löytyy paljon myös keskustan ulkopuolelta, 
mutta koska Ilves sijaitsee keskustassa, en koe näitä majoitusvaihtoehtoja yhtä 
vahvasti Ilveksen kilpailijoiksi. 
 
Majoitusvaihtoehtoja on tarjolla paljon, mutta varsinaisina kilpailijoina Ilvekselle 
voidaan olettaa olevan Scandic City ja Cumulus Koskikatu. Näillä hotelleilla 
asiakaskunta koostuu samalla tavalla suurimmaksi osaksi liikemiehistä, kuten 
Ilveksessä. Näiden lisäksi kaikki hotellit tarjoavat myös lapsiperheille palveluita. Myös 
sijainti on kaikilla kolmella aivan keskustan palveluiden läheisyydessä hyvien 
liikenneyhteyksien varrella. Jokainen näistä 3:sta hotellista kuuluu suuriin 
hotelliketjuihin, josta on hyötyä niin tunnettuvuuden kuin liiketoiminnan toimivuuden ja 
luotettavuuden tunteen kannalta. 
 
Vuonna 2010 Suomessa yöpyi yhteensä 2 318 712 ulkomaalaista ja he yöpyivät 
yhteensä 5 005 068 yötä. Jokainen ulkomaalainen asiakas yöpyi keskimäärin 2,16 
yötä. Vertailuna suomalaisia asiakkaita majoittui vuonna 2010 7 885 936 kpl ja he 
yöpyivät yhteensä 14 242 989 yötä. Keskimäärin suomalaiset yöpyivät 1,8 yötä. 
Ulkomaalaisten asiakkaiden viipymä on keskimäärin pidempi, kuin suomalaisten 
asiakkaiden. (Tilastokeskus 2011a.) 
 
 Kuluvalta vuodelta 2011 on tällä hetkellä tilastoitu majoitusmäärät elokuuhun asti. 
Tilastoista on havaittavissa nousua ulkomaalaisten asiakkaiden osalta 
huomattaviakin määriä. Esimerkiksi muutos vuoden 2010 huhtikuun ulkomaalaisten 
yöpymiseen on 19,5%, joka on huomattava määrä (Kuvio 1) .  Kasvava 
ulkomaalaisten asiakkaiden määrä on hyvä syy perehtyä heidän tarpeisiinsa ja 
ostomotiiveihinsa. 
 
  
 
KUVIO 1. Yöpymiset kaikissa majoitusliikkeissä kuukausittain vuonna 2011 
1 on huomioitu kaikki Suomen majoitusliikkeet, joissa on vähintään 10 huonetta. 
Mukaan on luettu myös majoituspa
leirintäalueet, joissa on vähintään 10 sähköpistokkeella varustettua 
matkavaunupaikkaa.  (Tilastokeskus 2011
8 
Kuviossa 
ikat ja retkimajat, joissa on vähintään 10 mökkiä ja 
b)  
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2 OSTOPÄÄTÖSPROSESSI 
 
KUVIO 2. Yksilön ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät (Bergström & Leppänen 
2007,49.) 
 
2.1 Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät 
 
Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat demograafiset, sosiaaliset ja psykologiset tekijät. 
Yhdessä nämä tekijät muodostavat yksilön elämäntyylin, joka ohjaa niin hänen 
ostopäätöksiään kuin muitakin päätöksiä elämässään. (Bergström & Leppänen 2007, 
51-53.) 
 
2.1.1 Ostajan taustatekijät eli demograafiset tekijät 
 
Ostajan taustatekjät ovat tekijöitä, jotka on yleensä helppo selvittää, koska ne ovat 
tosiasioita, niitä on helppo mitata ja niistä on saatavilla tilastoja. Tärkeimpiä 
taustatekijöitä ovat mm. ikä, sukupuoli, asuinpaikka, tulot ja ammatti. Esimerkiksi 
YKSILÖ
Ihminen itse:
Ostohalu:
-tarpeet
-motiivit
-asenteet
Ostokyky:
-tulot
-säästäminen
-luotonsaanti
Markkinointi:
-hyvä tuote
-houkutteleva hinta
-helppo ostaa
-vetoava mainonta Toisten ihmisten vaikutus:
-perhe
-ystävät
-työkaverit
-yhteiskunnallinen asema
-kulttuuri
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miehet ja naiset ostavat erilaisia tuotteita ja samoin varakkaammat ja hieman 
köyhemmät ihmiset. (Bergström & Leppänen 2007,51-52.) 
 
Taustatekijät eivät kuitenkaan selitä kaikkea ostamiseen liittyvää, kuten esimerkiksi 
sitä miksi joku haluaa ostaa ainoastaan merkkivaatteita. Ostamisen parempaa 
ymmärtämistä varten täytyy tutkia myös ihmisen sisäisiä tekijöitä kuten tarpeita ja 
persoonallisuutta, ja ulkoisia tekijöitä kuten perhettä. Yhdessä sisäiset, ulkoiset ja 
taustatekijät muodostavat yksilön elämäntyylin. (Bergström & Leppänen 2007, 53.) 
 
Elämäntyylin lisäksi ostamiseen vaikuttavat mainokset ja muut markkinoijien 
toimenpiteet. Kaikki nämä yhdessä saavat aikaan ostopäätöksen (Kuvio 2). 
Ostopäätös on osa ostoprosessia, ja tämän prosessin tuloksena ostaja joko päättää 
ostaa tuotteen, tai ei. (Bergström & Leppänen 2007, 53.) 
 
2.1.2  Sisäiset eli psykologiset tekijät 
 
Ostaminen on prosessi, joka lähtee liikkeelle tarpeesta. Tarve on ihmisen puutetila, 
jonka hän haluaa saada tyydytetyksi. Yritysten on tärkeää ymmärtää kohderyhmiensä 
tarpeita, koska vain ostajien tarpeet täyttämällä yritys voi menestyä. Tarpeita on 
paljon erilaisia, ja niitä voidaan lähestyä eri näkökulmista. (Bergström & Leppänen 
2007, 53.) 
 
Tarpeet 
Yksi tapa tarkastella tarpeita, on jakaa ne käyttö- ja välinetarpeisiin. Käyttötarpeilla 
tarkoitetaan tekijöitä, joita varten tuotteet ostetaan. (Bergström & Leppänen 2007, 
53.) Esimerkiksi hotellihuone voidaan ostaa työmatkan, perheloman, juhlimisen tai 
pakon (esimerkiksi auto hajoaa yöllä, eikä sillä pysty jatkamaan matkaa vasta kuin 
seuraavana päivänä) vuoksi. Välinetarpeita taas ovat esimerkiksi viihtymisen ja 
pätemisen tarpeet (Bergström & Leppänen 2007, 54). Näiden tarpeiden kautta 
asiakas päättää minkä hän hän valitsee esimerkiksi saatavilla olevista eri 
huonetyypeistä (standard, superior, sviitti) tai esimerkiksi minkä hotelliketjun hän 
valitsee. Käyttötarpeilla asiakas yleensä pyrkii ilmaisemaan omaa imagoaan 
ulkomaailmalle. Esimerkiksi sviitin valitseminen voi olla pyrkimys luoda muille 
ihmisille kuva, että on varakas, arvostaa laatua eikä tyydy tavanomaiseen. Sviitin 
valitsemisella voidaan myös haluta viestiä esimerkiksi kumppanille, että yhteinen 
viikonloppu on tärkeä ja että toiselle halutaan tarjota parasta. Käyttötarve voi olla siis 
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hotellihuone ja välinetarpeiden avulla asiakas tekee päätöksen minkä hotellin hän 
valitsee. 
 
Tarpeet ovat tiedostettuja tai tiedostamattomia. Tiedostetut tarpeet ihminen tajuaa 
(esim. jano), mutta tiedostamattomia eli piileviä tarpeita ei. Markkinoijat pyrkivät 
tavoittamaan asiakkaiden tiedostamattomat tarpeet mainonnalla. Yleensä tämä 
mainonta tavoittelee aina tiettyä kohderyhmää, kuten esimerkiksi perheitä. Usein  
tiedostamattomia tarpeita on välinetarpeet, koska ne ovat tunneperäisiä. (Bergström 
& Leppänen 2007, 54.) 
 
Tarpeiden ymmärtäminen ei ole vain markkinoijien tehtävä, vaan myös 
asiakaspalvelutehtävissä on hyvä ymmärtää erilaisten ihmisten erilaisia tarpeita. 
Täytyy osata kuunnella asiakasta, kysellä ja tulkita vastauksia ja eleitä. Näin 
pystytään täyttämään asiakkaan tarpeet paremmin. (Bergström & Leppänen 2007, 
54.) Tästä hyvä esimerkki hotellimaailmassa on lisämyynti. Esimerkiksi huoneluokan 
korotus, ravintolasuosittelu, kuohuviinin tilaaminen huoneeseen ja myöhäinen 
huoneen luovutus ovat tarpeita, joita asiakas ei välttämättä heti itse tiedosta. Jos 
asiakas mainitsee, että kyseessä on esimerkiksi merkkipäivä, on virkailijalla heti hyvä 
tilaisuus mainita kuohuviinistä, kertoa paremmista huoneista ja mainita hotellin hieno 
à la carte ravintola, jonne voidaan hotellista tehdä suoraan pöytävaraus. Vain yksi 
sana "merkkipäivä" antaa näin paljon mahdollisuuksia asiakaspalvelijalle tehdä 
asiakkaan viipymästä miellyttävämmän ja saada aikaan arvokasta lisämyyntiä. 
 
Tarpeita voi tarkastella mm. Abraham Maslowin tarvehierarkian avulla (kuvio 3). 
Hierarkian perusajatuksena on, että alemman tason tarpeet täytyy tyydyttää ennen 
kuin voi siirtyä seuraavalle tasolle. Hierarkia alkaa alimalla tasolla olevista 
fysiologisista tarpeista (kuten nälkä, uni). (Bergström & Leppänen 2007, 54.) 
Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että jos ihminen on hyvin väsynyt, hän tuskin 
välittää siitä minkälaisessa hotellihuoneessa hän yönsä viettää, kunhan pääsee 
nukkumaan. 
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KUVIO 3. Maslowin tarvehierarkia (Bergström & Leppänen 2007, 55). 
 
 
Myös Sigmund Freudilla oli oma teoriansa ihmisen tarpeista. Hän mielestään 
psykologiset tekijät muokkavat ihmisenkäyttäytymistä alitajuntaisesti. Yksilö ei voi 
täysin ymmärtää omia tarpeita ja motiiveitaan. Tuotteita tarkasteltaessa ei kiinnitetä 
huomiota ainostaan tuotteen kykyihin vaan esimerkiksi myös tuotteen muotoon, 
kokoon ja väriin. Ne voivat laukaista tiettyjä mielleyhtymiä ja tunteita. (Kotler 2003, 
195.) Näin esimerkiksi hotellin ja sen huoneiden ulkonäöllä voi olla merkitystä kun 
asiakas valitsee missä hotellissa hän haluaa majoittua. 
 
Frederick Herzbergin teoria tarpeista taas oli seuraavanlainen: on kaksi tekijätyyppiä 
- tyytymättömyyttä aiheuttavat ja tyytyväisyyttä aiheuttavat tekijät. Ei riitä, että 
tyytymättömyyttä aiheuttavaa tekijää ei ole, tarvitaan myös tyytyväisyyttä aiheuttava 
tekijä, jotta osto voi tapahtua. Myyjien tulisi välttää tyytymättömyyttä aiheuttavia 
tekijöitä kuten huonoa käyttöohjetta,koska vaikka nämä piirteet eivät saisi tuotetta 
myydyksi, ne voivat helposti olla kaupan esteenä. Toiseksi myyjien tulisi tunnistaa 
suurimmat tyytyväisyyttä aiheuttavat tekijät ja motivoijat markkinoilla ja sitten 
hyödyntää niitä. Näillä tekijöillä on suuri vaikutus siihen minkä brändin ostaja valitsee. 
(Kotler 2003, 196.)  
 
Yrityksen tulee ymmärtää erilaiset tarpeet ja tarjota tuotteita, jotka vastaavat 
kohderyhmien tarpeita. Tuotteita täytyy viestiä kohderyhmille tarpeisiin vetoavilla 
keinoilla ja pystyä myös ennakoimaan tulevia tarpeita. (Bergström & Leppänen 2007, 
55.) Hotellialalla voidaan ajatella esimerkiksi sesonkeja. Kesällä voidaan ottaa 
jäätelöitä myyntiin, tarjota enemmän tekemistä lapsille (lapsiperheiden lomasesonki) 
Itsensä 
kehittämiseen 
littyvät tarpeet
Ulkonäköön liittyvät 
tarpeet
Pätemisen, vallan ja 
arvostuksen tarpeet
Sosiaalisuuden, ryhmissä olon ja 
hyväksymisen tarpeet
Turvallisuuden tarpeet
Hengissä pysymisen tarpeet
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ja vedota näin lomalaisten (erityisesti perheiden) tarpeisiin. Hotelli tarjoaa 
nukkumapaikan samalla tavalla kuin kaupungin muut hotellit, mutta lisänä oleva 
mahtava lastenleikkipaikka voi olla se tekijä, mikä saa asiakkaat valitsemaan juuri 
kyseessä olevan hotellin. He eivät tietoisesti ymmärtäneet tarvitsevansa 
leikkipaikkaa, mutta kun näkivät sellaistakin tarjottavan, he tajusivat, että kun lapset 
saavat leikkiä he ovat tyytyväisiä ja näin vanhemmatkin ovat tyytyväisempiä! 
 
Motiivit 
 
Ostomotiivit ovat syitä, miksi ostetaan. Tarpeet saavat ihmisen hakemaan ratkaisua 
puutetilaan, mutta vasta motiivit selittävät miksi asiakas tekee tietyn valinnan. 
(Bergström & Leppänen 2007, 55.) Esimerkiksi se, miksi asiakas päättää yöpyä 
halpahotellissa viiden tähden hotellin sijaan, johtuu motiiveista. 
 
Motiivit voivat olla joko tunneperäisiä tai järkiperäisiä. Esimerkiksi hotelliyön hinta on 
järkiperäinen motiivi ja se on helppo hyväksyä perusteluksi valinnalle. Tunneperäinen 
motiivi taas voi olla esimerkiksi trendihotellin valitseminen, jota voidaan käyttää 
välineenä kun halutaan ilmaista omaa trendikkyyttään. Tunneperäisiä syitä on 
vaikeampi myöntää ja hyväksyä oston syyksi. (Bergström & Leppänen 2007, 56.) 
 
Järkiperäiset motiivit ovat usein tiedostettuja ja tunneperäiset taas tiedostamattomia. 
Mainoksissa voi usein huomata, että markkinoinnissa käytetään tuotteen 
ominaisuuksia, jotka vetoavat järkeen, mutta niistä kerrotaan tunteisiin vetoavalla 
tavalla. Tämä johtuu siitä, että järkiperäiset syyt antavat meille ns. oikeutuksen 
valintaan jonka teemme, mutta tunteisiin vetoaminen herättää asiakkaassa enemmän 
ajatuksia ja mielikuvia. (Bergström & Leppänen 2007, 56.) 
 
Markkinoijien on tärkeätä ymmärtää ostomotiiveita aivan kuten tarpeitakin, jotta he 
onnistuvat markkinoinnissa mahdollisimman hyvin. Ostomotiivit ohjaavat yrityksen 
markkinointiratkaisuja ja voivat olla avuksi esimerkiksi valikoimapäätöksiä tehdessä. 
(Bergström & Leppänen 2007, 56.) 
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Asenteet 
 
Asenne on tapa, jolla ihminen suhtautuu erilaisiin asioihin ja ihmisiin. Asenteiden 
sisältämät uskomukset ja tiedot vaikuttavat siihen mitä ihminen tuntee ja kuinka hän 
toimii eri tilanteissa. (Bergström & Leppänen 2007, 56.) 
 
Asenteiden syntyyn vaikuttavat useat eri tekijät. Viestimien kautta saatu tieto 
muokkaa käsityksiä. Omat ja muiden kokemukset vaikuttavat myös asenteiden 
syntyyn.  Varsinkin huonot kokemukset voivat muokata asenteita voimakkaasti. 
Esimerkiksi jos asiakas saa hotellissa huonoa palvelua, hän siirtyy helposti toisen 
ketjun asiakkaaksi. (Bergström & Leppänen 2007, 56.) 
 
Myös elinympäristöllä on vaikutus asenteisiin. Elinympäristöön kuuluvat erilaiset 
ihmiset, joiden kanssa ollaan tekemisissä sekä kulttuuri, joka myös muokkaa 
asenteita. Kulttuurin vaikutuksen asenteisiin huomaa erityisesti kun ollaan 
tekemisissä muiden kulttuurien edustajien kanssa. (Bergström & Leppänen 2007, 
57.) Tämän vuoksi on tärkeää ottaa huomioon, että kun palvellaan eri kulttuureista 
olevia asiakkaita, voi jokin asia olla heistä outoa tai luokkaavaa, vaikka suomalainen 
asiakas sen ymmärtäisikin. 
 
Ihmisillä on usein myös ennakkoasenteita ja -käsityksiä eri asioista. He voivat olla 
hyvin vahvaa mieltä jostakin yrityksestä vain lukeman tai kuuleman perusteella, 
vaikka omia kokemuksia ei ole. Ennakkokäsityksiä voi olla hyvin vaikea muuttaa. 
(Bergström & Leppänen 2007, 57.) 
 
Markkinoijien tulee ottaa huomioon asiakkaidensa asenteet ja sen kuinka ne voivat 
muuttua. Asenteet ovat tärkeitä ja siksi niitä tutkitaan paljon sekä kansainvälisesti että  
kansallisesti. (Bergström & Leppänen 2007, 58.) 
 
Persoonallisuus 
 
Tarpeet, motiivit ja asenteet ovat osa ihmisen persoonallisuutta. Persoonallisuuteen 
vaikuttavat useat tekijät ja ne ovat joko synnynnäisiä ominaisuuksia tai 
ympäristötekijöitä. Persoonallisuuteen vaikuttaa mm. fyysinen rakenne, perusluonne, 
älykkyys, harrastukset ja uutuuksien omaksumistapa. (Bergström & Leppänen 2007, 
58.) 
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Uutuuksien omaksumistapa on tärkeä piirre asiakkaissa, ja se kiinnostaa 
markkinoijia. Eri ostajat reagoivat eri tavalla uutuuksiin, toiset nopeammin ja toiset 
hitaammin. Ostajat voidaan jakaa heidän innokkuutensa mukaan neljään eri 
ryhmään: edelläkävijät, mielipidejohtajat, enemmistö ja mattimyöhäset. (Bergström & 
Leppänen 2007, 59-60.) 
 
Edelläkävijät haluavat olla ensimmäisten joukossa kokeilemassa uusia tuotteita ja he 
ovat myös kiinnostuneita hankkimaan tietoa tulevista tuotteista. Edelläkävijät eivät 
piittaa muiden mielipiteistä, vaan rohkeasti kokeilevat uusia tuotteita.Edelläkävijät 
ovat kuitenkin pienin näistä neljästä ryhmästä, noin 3% osuudella. (Bergström & 
Leppänen 2007, 59.) 
 
Mielipidejohtajat ovat usein esimerkkinä muille ostajille. He seuraavat mitä kehitystä 
alalla tapahtuu ja he vertailevat eri vaihtoehtoja. Yrityksille tämä ryhmä on tärkeä, 
koska esimerkillään he usein vaikuttavat muihin ostajiin. Harvemmin ihminen 
kuitenkin on mielipidejohtaja kaikkien tuotteiden kohdalla. (Bergström & Leppänen 
2007, 60.) Esimerkiksi kosmetiikasta ja muodista kiinnostunut voi jättää teknologian 
ostamisen jollekin toiselle. Mielipidejohtajia ostajista on n. 14% (Bergström & 
Leppänen 2007, 60). 
 
Enemmistö on tuotteiden menestymisen kannalta tärkeä ryhmä, koska he vaikuttavat 
myynnin kasvuun. Enemmistöä ostajista on n. 70%. He eivät seuraa aktiivisesti mitä 
tuotemarkkinoilla tapahtuu, vaan ottavat vaikutteita enemmän mielipidejohtajilta. He 
usein ostavat tuotteen vasta kun se on ollut jo jonkin aikaa markkinoilla. (Bergström & 
Leppänen 2007, 60.) 
 
Mattimyöhäset ("perässähiihtäjät") ovat ostajaryhmä, joita ei kiinnosta edelläkävijyys 
tai alan kehityksen seuraaminen. He usein ostavat tuotteen kun se on jo vanha ja 
alennusmyynnissä. Ostajista n. 13% kuuluuu mattimyöhäsiin. (Bergström & 
Leppänen 2007, 60.) 
 
Usein persoonallisuudella tarkoitetaan vain ostajan persoonallisuutta, mutta myös eri 
tuotebrändeillä on persoonallisuus. Tuotteen persoonallisuus määritellään 
sekoituksena erilaisia ihmismäisiä piirteitä.  (Kotler 2003, 193.) 
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Jennifer Aaker Standfordista on luonut 5 perustyyppiä erilaisista 
tuotepersoonallisuuksista. 
 
1. Vilpittömyys - Sincerity (down to earth, honest, wholesome, cheerful) 
2. Jännitys - Excitement (daring, spirited, imaginative, up to date) 
3. Pätevyys - Competence ( reliable, intelligent, successful) 
4.Sivistys - Sophistication (upper class and charming) 
5. Kovuus - Ruggedness (outdoorsy, tough) 
(Kotler 2003, 194.) 
 
Näillä tuotteiden persoonallisuuksilla on merkitystä yksilön ostamiseen, koska usein 
ihminen pyrkii ostamaan tuotteita, jotka heijastavat samoja piirteitä kuin he itsessään 
näkevät ja tuntevat. Joskus saatetaan ostaa myös tuotteita, jotka heijastavat piireitä 
joita haluttaisiin itsessä olevan tai piirteitä joita luullaan muiden itsessään näkevän. 
(Kotler 2003, 195.) 
 
 
2.1.3 Ulkoiset eli sosiaaliset tekijät 
 
Sosiaalisissa tekijöissä on sekä helposti että vaikeasti selvitettäviä piirteitä. Perhe on 
yksi tärkeimmistä yksilöön vaikuttavista sosiaalisista tekijöistä. Myös ystävät ovat 
sosiaalisina tekijöinä merkittäviä. Näiden tärkeiden ryhmien ostamiseen vaikuttamista 
on helppo tutkia, mutta niiden vaikutusta ostajan ostamiseen on vaikeampi selvittää. 
Yksilöt ja perheet toimivat ympäristössä, jonka muodostavat kulttuuri ja alakulttuurit. 
(Bergström & Leppänen 2007, 60-61.) 
 
Ryhmät 
 
Perhe on yksi tärkeimmistä ryhmistä ihmisen elämässä. Sieltä saadaan vaikutteita 
pienestä lapsesta alkaen, ja opitaan tiettyjä tapoja ja asenteita. Lapsuuskodissa 
opitut asiat vaikuttavat usein myös ihmisen omaan perheeseen tulevaisuudessa. 
Näiden asioiden siirtäminen omaan kotiin tapahtuu usein tiedostamattomasti. 
Perheissä voi olla selkeä roolijako eri perheenjäsenten välillä, mutta nykyään 
esimerkiksi sukupuolien välillä olevat roolit ovat alkaneet sekoittua. Nykyään ei enää 
ole ainoastaan naisen tehtävä tehdä päivittäisiä ruokaostoksia perheelle, vaan mies 
voi yhtä lailla hoitaa sen. Usein mitä kalliimpi hankinta on kyseessä, sitä enemmän 
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päätöksentekoon osallistuu myös muut perheenjäsenet. (Bergström & Leppänen 
2007, 61.) 
 
Perheen elinvaihe vaikuttaa siihen, miten ostetaan, koska elinvaihe määrittää kuinka 
paljon kulutetaan ja mitä kulutetaan. Elinvaiheesta riippuu myös se, kuinka paljon 
aikaa on kotitöihin ja vapaa-aikaan. Esimerkiksi lapset vaikuttavat paljon perheen 
ostokäyttäytymiseen. Esimerkiksi hotellihuoneen varauksessa otetaan huomioon 
tarpeeksi isojen huoneiden saatavuus, lasten leikkimahdollisuudet ja edullisuus, kun 
taas nuori pariskunta ei näihin tekijöihin kiinnitä huomiota. (Bergström & Leppänen 
2007, 62.) 
 
Perheellä on siis suuri vaikutus yksilön ostamiseen. Siksi markkinoijien tulisikin 
selvittää kuka perheessä tekee ostopäätöksiä ja kuka tuotetta käyttää. Näin osataan 
suunnitella esimerkiksi oikeanlaisia pakkauskokoja ja mainontaa osataan suunnitella 
mahdollisimman tehokkaaksi. On hyvä huomioida, että tuotteen ostaja, maksaja ja 
käyttäjä eivät usein ole sama henkilö. (Bergström & Leppänen 2007, 63 .) 
 
 
Ihmisen elinpiiriin kuuluu myös muita ryhmiä. Ryhmistä joihin kuuluutaan tai halutaan 
samaistua käytetään nimitystä viiteryhmät. Viiteryhmät on laaja käsite, ihminen voi 
kuulua ryhmään vaikka ei olisi siihen suoranaisesti kosketuksissa tai koskaan tapaisi 
muita ryhmän jäseniä. Elinkaaren aikana ryhmät voivat vaihtua useaan kertaan ja 
niillä on eri tapoja vaikuttaa ostamiseen. (Bergström & Leppänen 2007, 63-64.) 
Jäsenryhmät ovat nimensä mukaan ryhmiä, joissa ollaan jäseninä. Esimerkiksi perhe 
ja työyhteisö ovat tällaisia ryhmiä. Jäsenryhmissä yhteenkuuluvuus vaihtelee, 
esimerkiksi perheessä ollaan kiinteästi yhteydessä toisiin kun taas esimerkiksi 
ammattiliiton muita jäseniä ei välttämättä koskaan edes tapaa. (Bergström & 
Leppänen 2007, 64.) 
 
Jäsenryhmät voidaan jakaa primäärisiin ryhmiin (primary groups) ja sekundaarisiin 
ryhmiin (secondary groups). Primäärisiin ryhmiin kuuluu mm. perhe ja ystävät, 
ihmiset joiden kanssa ollaan tekemisissä lähes jatkuvasti. Sekundaari ryhmiin 
voidaan lukea esimerkiksi ammattiliitot ja muut ryhmät, jotka ovat ns. virallisempia 
eivätkä vaadi samanlaista jatkuvaa yhteydenpitoa. (Kotler 2003, 184-187.) 
 
On myös ryhmiä, joiden jäsenyyttä tavoitellaan tai haetaan sen hyväksyntää. Tällaisia 
ryhmiä kutsutaan ihanneryhmiksi. Ihanneryhmänä voi toimia esimerkiksi jengi, ja 
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siihen halutaan samaistua mahdollisimman paljon. Ihanteena voi olla myös 
yksittäinen henkilö eli idoli. Idoleiden suosiota käytetetään markkinoinnissa mm. 
luomaan positiivista kuvaa tuotteesta. Kun ihminen, jonka idoli esiintyy esimerkiksi 
jossakin mainoksessa, näkee että hänen oma idolinsa suosittelee jotakin tuotetta, 
hän haluaa samaistua häneen ja ostaa tuotteen. Näillä idoleilla ja ihanneryhmillä on 
parhaimmassa tapauksessa paljon vaikutusta tuotteen myyntiin. (Bergström & 
Leppänen 2007, 64.) 
 
Negatiiviset ryhmät ovat ihanneryhmien vastakohta. Näiden ryhmien jäsenyyttä 
pyritään välttämään eikä ryhmän käyttämiä tuotteita haluta ostaa (Bergström & 
Leppänen 2007, 64). 
 
Ihmisen sosiaaliluokalla on myös vaikutusta ostamiseen. Sosiaaliluokalla tarkoitetaan 
yhteiskunnallista asemaa, joka ihmisellä tai perheellä on ja se määräytyy 
koulutuksen, ammatin, varallisuuden ja tulojen perusteella. Sosiaaliluokka on helposti 
selvitettävissä, koska tekijät, jotka määrittävät sen, ovat helposti mitattavissa. 
(Bergström & Leppänen 2007, 65.) 
 
Yleensä ihminen käyttäytyy oman sosiaaliluokkansa (ylä-, keski- ja alaluokka) 
mukaan. Ennen erot oli selkeästi nähtävillä jopa pukeutumisessa, mutta nykyään 
eroja ei ole niin helppo havaita. Osa ihmisistä haluaa nykyään osoittaa ostamisellaan 
kuulumista korkeampaan sosiaaliluokkaan kuin oikeasti kuuluu ja ostavat tuotteita, 
joihin ei oikeasti olisi edes varaa. Tällaisia kuluttajia kutsutaan statuskuluttajiksi. 
(Bergström & Leppänen 2007, 65.) 
 
 Vastakohtana statuskuluttajille löytyy ihmisiä, jotka taas haluavat säästää ja ostavat 
esimerkiksi kirpputoreilta tuotteita, vaikka heillä olisi rahaa ostaa kallimpiakin 
tuotteita. He eivät pidä kuluttamista arvona, vaan ajattelevat tuotteen järkevää 
käyttöä. (Bergström & Leppänen 2007, 65.) 
 
Kulttuurit 
 
Kulttuuri on elämänmuoto, joka yhdistää kaikki yhteisön jäsenet. Kulttuuri ohjaa 
ihmisen jokapäiväistä elämää, koska sieltä omaksutaan käyttäytymismalleja ja arvoja. 
Nämä arvot ja käyttäytymismallit vaikuttavat myös ostamiseen. Siksi eri kulttuureille 
markkinoidessa täytyy ottaa huomioon niiden erot: ulkomaalaisille markkinoille ei voi 
lähteä samalla taktiikalla kuin suomalaisille. (Bergström & Leppänen 2007, 66.) 
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Alakulttuurit ovat pienempiä ryhmiä valtakulttuurin sisällä. Ne ohjaavat käyttäytymistä 
ja ostamista. Ne voivat olla hyvin erilaisia, osassa jäseniä yhdistää vain yhteinen 
tekijä (esimerkiksi kasvissyöjät) ja osalla se taas vaikuttaa koko elämään (esimerkiksi 
joku uskonlahko). Useissa alakulttuureissa jäsenyyttä osoitetaan jollakin ulkoisella 
piirteellä, kuten tietynlaisella pukeutumisella tai hiustyylillä. Alakulttuuriryhmiä voi olla 
esimerkiksi anarkistit, ekokuluttajat ja gootit. Jos ihminen kuuluu useampaan 
ryhmään, ei yksittäisen ryhmän vaikutus yleensä ole niin suuri. (Bergström & 
Leppänen 2007, 66-67.) 
 
Jos markkinoija haluaa tavoittaa jonkin tietyn alakulttuurin jäsenet, hänen tulee 
perehtyä ryhmään tarkemmin, jotta hän osaa suunnata mainonnan juuri heille 
sopivaksi. Alakulttuurit ovat kuitenkin usein pieniä ryhmiä, jota niille suuntautuvaa 
markkinoinnin kannattavuutta kannattaa pohtia tarkasti. Joskus tiettyihin 
alakulttuureihin vetoavat mainokset voivat karkottaa muita ostajia. (Bergström & 
Leppänen 2007, 67.) 
 
Elämäntyyli 
 
Ihmisen taustat sekä sisäiset ja ulkoiset tekijät vaikuttavat ihmisen elämäntyyliin. 
Elämäntyyli vaikuttaa siihen minkäinen ihminen on ostajana, miten hän suhtautuu 
ostamiseen ja mistä hän ostaa. Yhdessä markkinoivien yritysten toimenpiteiden 
kanssa elämäntyyli saa aikaan ihmisen ostopäätökset. Esimerkiksi TV-mainos saa 
aikaan ärsykkeen, joka herättää ostajan tarpeet, jonka jälkeen ostaja alkaa tutkimaan 
eri vaihtoehtoja ja vertailee niitä, kunnes tekee päätöksen ostaako tuotteen vai ei. 
(Bergström & Leppänen 2007, 67.) 
 
Ostajia voidaan ryhmitellä erilaisten elämäntyylien mukaan. Voidaan käyttää 
esimerkiksi nimityksiä materialistit, ekokuluttajat ja merkkitietoiset. Jako voidaan 
tehdä myös sen mukaan miten ihmiset suhtautuvat ostamiseen. Ostajtyypin 
ominaisuudet saattavat vaihdella sen mukaan missä ostotilanteessa ollaan. 
(Bergström & Leppänen 2007, 68.) Esimerkiksi vaatteiden ja hotellihuoneen 
ostaminen voi saada erilaisia piirteitä esiin ostajassa. Vaatteisiin ollaan valmiita 
sijoittamaan laadun ja kenties statuksen vuoksi, mutta hotellihuoneessa voidaan 
haluta säästää, tai päinvastoin. 
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Taloudellinen ostaja hakee tuotteilta mahdollismman paljon hyötyä. Hän seuraa 
hinta-laatusuhteita ja ääritapauksessa hän voi olla myös tarjoustarkka ostaja 
(Bergström & Leppänen 2007, 68). 
 
Yksilöllinen ostaja haluaa valitsemillaan tuotteilla tuoda esiin erilaisuuttaan. Toisten 
vaikutuksella ei ole juuri merkitystä ja hän on valmis maksamaan tuotteesta myös 
enemmän korostaakseen erilaisuuttaan. (Bergström & Leppänen 2007, 68.) 
 
On myös ihmisiä, jotka nauttivat ostoksien tekemisestä. Tätä ostajaryhmää kutsutaan 
Shoppailija-ostajiksi, jotka ovat aktiivisia ostosten tekijöitä. Tämän ryhmän 
vastakohtana ovat innottomat ostajat, jotka välttävät ostoksien tekemistä viimeiseen 
asti. Ja kun ostoksille joudutaan, halutaan ne tehdä mahdollisimman nopasti ja 
vaivattomasti. (Bergström & Leppänen 2007, 68.) 
 
Sosiaaliselle ostajalle tärkeä tekijä on tutut asiakaspalvelijat ostospaikoissa. 
Joukkoon mahtuu vielä myös tärkeitä arvoja perusteenaan käyttävä ostajaryhmä, 
joka haluaa ottaa huomioon esimerkiksi sen, että tuote on ekologinen, tai että sen 
valmistamiseen ei olla käytetty lapsityövoimaa. (Bergström & Leppänen 2007, 68.) 
 
Ostoksien tekeminen tuottaa monelle mielihyvää ja sillä haetaan elämyksiä. Kun 
ympäristö on miellyttävä, ollaan alttiimpia tekemään ostoksia. Tämä on hyvä ottaa 
jokaisen yrityksen huomioon. (Bergström & Leppänen 2007, 69.) 
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2.2 Ostoprosessi 
 
 
 
KUVIO 4. Ostoprosessin vaiheet (Bergström & Leppänen 2003, 122). 
 
Ostokäyttäytymisen taustatekijöiden ymmärtämisen lisäksi tulee yritysten ymmärtää 
ostoprosessi ja sen eri vaiheet (kuvio 4). Kilpailukeinoyhdistelmä voidaan tämä avulla 
saada muokattua sellaiseksi, että se ohjaa asiakkaan mahollisimman tehokkaasti 
ostoprosessissa ostoon ja sen jälkeiseen tyytyväisyyteen. Ostoprosessit eivät ole 
kaikilla aina samanlaiset, ja muun muassa se kuinka monimutkainen ostotilanne on 
käynnissä, vaikuttaa siihen käydäänkö kaikki prosessin vaiheet läpi vai ei. Yleensä 
yksinkertaisimmissa ostoksissa prosessin vaiheita saatetaan jättää väliin. (Bergström 
& Leppänen 2003,121.) 
 
 
Ärsyke
Tarpeen tiedostaminen
Tiedonkeruu
Vaihtoehtojen vertailu
Päätös ja osto
Oston jälkeinen käyttäytyminen
•uusintaosotot
•suosittelu
•toisen vaihtoehdon etsiminen
 22 
 
 
Koko ostoprosessi käynnistyy, kun ostaja havaitsee tarpeen tai ongelman, joka vaatii 
tyydytystä. Yksinkertaisimmillaan tämä tarkoittaa sitä, että kun esimerkiksi maito 
loppuu, tajutaan, että pitäisi käydä kaupassa ostamassa lisää maitoa. Sama pätee 
myös esimerkiksi palvelun päättymiseen. Tarve voi syntyä myös kun havaitaan, että 
jokin tuote voisi esimerkiksi parantaa ostajan statusta tai elinpiiriä. Herää uusi toive, 
joka vaatii tyydytystä. Usein uusia toiveita tyydyttäessä epäröidään enemmän kuin 
uusintaostoa tehtäessä. Tämä johtuu suuremmasta epäonnistumisen riskistä. 
(Bergström & Leppänen 2003, 121-122.) 
 
Ärsyke tarkoittaa herätettä, jonka myötä ostaja havaitsee tarpeensa ja motivoituu 
toimimaan sen tyydyttämiseksi. Ärsyke voi olla fysiologinen (nälkä, jano), 
sosiaalinen(ystävän suosittelu/kehoitus) tai kaupallinen (mainos). Jotta ostaja siirtyy 
seuraavaan prosessin vaiheeseen (tiedonkeruu), täytyy hänen kokea, että ongelma 
kannattaa ratkaista (tyydyttää tarve). (Bergström & Leppänen 2003, 122-123.) 
 
Tiedonkeruu vaiheessa ostaja kerää mahdollisimman paljon tietoa eri vaihtoehdoista 
ja hankintalähteistä. Yleensä mitä kalliimpi tuote on kyseessä, sitä pidempi 
tiedonkeruuvaihe on. Vaihtoehtoja vertaillessa ostaja pyrkii karsimaan ostoon 
sisältyviä riskejä. Tietoa eri vaihtoehdoista voi saada omien kokemuksien kautta, 
sosiaalisista tietolähteistä (perheeltä, ystäviltä), kaupallisista tietolähteistä 
(markkinointiviestintä) ja ei-kaupallisista tietolähteistä (tiedotusvälineet). Yrityksen 
markkinointivastaavien on tärkeää valita viestejään varten oikeinlainen kanava, joka 
tavoittaa halutut kohderyhmät. (Bergström & Leppänen 2003, 123.) 
 
Kun ostajalla on tarpeeksi tietoa eri vaihtoehdoista, hän siirtyy pikku hiljaa 
seuraavaan prosessin vaiheeseen, eli vaihtoehtojen vertailuun. Enää ei haeta uusia 
vaihtoehtoja, vaan ollaan valmiita tekemään päätös valittujen vaihtoehtojen välillä. 
Yleensä vaihtoehdot ovat kilpailevia tuotteita, mutta voi olla myös tilanteita, jossa 
tuotteet ovat hyvin erilaisia. Esimerkiksi itsensä hemmottelun tarpeen voi tyydyttää 
kauneushoidolla tai vaikka uudella vaatteella tai korulla. Kun vaihtoehtoja on vertailtu 
riittävästi, ne asetetaan paremmuusjärjestykseen tai tullaan siihen tulokseen, että 
mikään vaihtoehdoista ei tuo tyydyttävää ratkaisua. Valintakriteereinä ostajalla on ne 
ominaisuudet joita hän itse pitää olennaisina, kuten esimerkiksi hinta tai laatu. 
Kriteerit riippuvat aina ostajasta ja tilanteesta. (Bergström & Leppänen 2003, 124.) 
 
Kun ostaja löytää itselleen sopivan vaihtoehdon, hän tekee ostopäätöksen, jota 
seuraa osto. Ostoprosessi voi kuitenkin katketa, jos ostajan haluamaa tuotetta ei ole 
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saatavilla. Itse ostaminen on hyvin yksinkertainen vaihe. Ostaja päättää ostopaikan ja 
sopii ostoehdoista (maksu- ja toimitusehdot). Ostopaikkaan vaikuttaa tuotteen 
saatavuus, kaikkia tuotteita ei välttämättä myydä jokaisessa liikkeessä. 
Toimitusehdoista löytyy myös erilaisia vaihtoehtoja kuten postimyynti ja 
myymälämyynti. (Bergström & Leppänen 2003, 124.) 
 
Voisi kuvitella, että ostoprosessi päättyy ostoon, mutta näin ei kuitenkaan ole. 
Ostoprosessin jälkeinen käyttäytyminen on myös osa ostoprosessia. Oston jälkeen 
palvelu kulutetaan/tuote otetaan käyttöön ja punnitaan oliko ostoratkaisu oikea. Se, 
onko ostaja tyytyväinen vai tyytymätön, vaikuttaa hänen tuleviin ostoihinsa. 
Tyytyväinen asiakas tekee todennäköisesti uusintaoston ja antaa yrityksestä ja 
tuotteesta positiivista palautetta, toisin kuin tyytymätön asiakas. Erityisen 
tyytymättömiä yritykseen ollaan silloin, jos se on viestinnällään luonut yliodotuksia 
tuotteistaan. Tyytymättömyyttä voi aiheuttaa myös kognitiivinen dissonanssi eli 
tiedollinen ristiriita. Tällainen ristiriita voi syntyä, jos ihminen ostaa esimerkiksi hyvin 
kalliin tuotteen ja haluaisikin myöhemmin vaihtaa toiseen, halvempaan tuotteeseen. 
Kognitiivista dissonanssia pyritään välttämään ostoprosessin aikana jo silloin kun 
vaihtoehtoja punnitaan huolellisesti. Vaikka vaihtoehtoja olisi punnittu tarkkaan, 
voidaan tuntea olo epävarmaksi ja silloin haetaan muilta ihmisiltä vahvistusta 
päätöksestä. (Bergström & Leppänen 2003, 124-125.) 
 
 Tästä hyvä esimerkki on esimerkiksi nainen kaupassa, joka löytää mekon joka on 
hieman kalliimpi kuin mitä hän on normaalisti mekosta maksanut. Hän sovittaa sitä ja 
mielestään hän näyttää hyvältä ja hän pohtii kaikkia hyviä ja huonoja puolia mitä 
mekon osto voi tuoda mukanaan. Hän haluaisi ostaa mekon, mutta on hieman 
epävarma, joten hän kysyy ystävältään mielipidettä. Se, miten ystävä reagoi voi 
parhaimmillaan sinetöidä ostopäätöksen. Jos ystävä paheksuu niin suuren 
rahamäärän käyttöä mekkoon, ei nainen välttämättä kehtaa ostaa sitä kun taas jos 
ystävä sanoo, että nainen näyttää todella upealta ja että ei tuollaisia mekkoja tule 
joka päivä ostettua. Saman asian ajaa liikkeissä olevat myyjät. Heidän täytyy osata 
lukea asiakasta ja huomata tilanteet, joissa asiakas kaipaa vain pientä kannustusta ja 
hyväksyntää ulkopuoliselta ostolle. 
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Markkinoijan tulee muistaa tämä oston jälkeinen vaihe ja pyrkiä jatkuvaan 
asiakassuhteeseen. Jatkuva asiakassuhde on kannattava toiminnallisesti, koska 
vanhan asiakkaan tyytyväisenä pitäminen tulee usein halvemmaksi kuin uusien 
asiakkaiden hankkiminen. Tyytyväistä asiakasta usein seurataan erilaisilla tavoilla ja 
häntä voidaan lähestyä esimerkiksi mainoksien avulla. Jos asiakasta ei saada 
tyytyväiseksi, hän siirtyy hakemaan tyydytystä tarpeilleen kilpailijoilta. (Bergström & 
Leppänen 2003, 125.) 
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3 TUTKIMUKSEN LÄHTÖKOHDAT 
 
Opinnäytetyöni aiheena oli tutkia ulkomaalaisten asiakkaiden valintaperusteita 
hotellihuonetta varattaessa. Työn toimeksiantajana toimi Tampereella sijaitseva 
Sokos Hotel Ilves. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää mitkä seikat vaikuttavat 
siihen, että ulkomaalaiset asiakkaat valitsevat Ilveksen majoittuessaan Tampereella. 
Tutkimuksesta voi olla viittaa antavasti hyötyä myös muille Tampereen Sokos 
Hotelleille, mutta pääosin tuloksista oli hyötyä Ilvekselle.  
 
Opinnäytetyöni teoriaosuudessa  tarkastelin asioita lähinnä markkinoinnin 
näkökulmasta. Ostopäätösprosessi ja ostokäyttäytyminen selittävät ihmisten tapaa 
tehdä päätöksiä varausta tehdessä ja selittää tekijöitä, jotka yleensä vaikuttavat 
ostoksen tekemiseen. Näiden teoriataustojen ymmärtäminen auttaa ymmärtämään 
paremmin asiakkaan ostokäyttäymistä ja tätä kautta tekemään markkinoinnin 
kannalta oikeanlaisia päätöksiä. 
 
Tutkimus oli tarkoitus suorittaa alunperin kvantitatiivisena eli määrällisenä 
tutkimuksena. Määrällisen tutkimuksen tavoite on yleensä saada mahdollisimman 
suuri havaintoaineisto, jotta siitä voidaan tehdä tilastollista analysointia. Tulokset 
esitetään usein taulukoina ja prosenttilukuina. (Hirsijärvi, Remes & Sajavaara 2000, 
129.)    Tämän vuoksi tavoitteena oli saada kattava otos Ilveksen ulkomaalaisista 
asiakkaista ja heidän ostopäätökseen vaikuttavista tekijöistä. 
 
Koska tavoitteena oli tehdä kvantitatiivinen tutkimus ja näin kerätä suhteellisen suuri 
havaintoaineisto, kyselylomake sopi hyvin tiedonkeruumenetelmäksi. 
Kyselylomakkeen etuna on, että sen avulla voidaan kerätä suuri havaintoaineisto ja 
vastaajilta voidaan kysyä useita eri asioita. Se on myös edullinen ja nopea 
tiedonkeruumenetelmä. (Hirsijärvi, Remes & Sajavaara 2000, 182.) Koin myös, että 
ulkomaalaisilla asiakkailla voi olla kiirettä työn tai esim. lomasuunnitelmiensa kanssa, 
joten heillä ei välttämättä ole aikaa osallistua haastatteluun. Lomake vaikutti 
yksinkertaisimmalta, tehokkaimmalta ja parhaiten asiakkaita lähestyttävältä tavalta. 
Asiakas sai näin itse päättää ajan ja paikan täyttää lomake. Kysely tuotti kuitenkin 
vastoin odotuksia vähemmän vastauksia, kuin odotin. Tämän vuoksi vuoksi koin, että 
vastausmateriaali on parempi käsitellä kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, 
jossa on kvantitatiivisen tutkimuksen piirteitä.  
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Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei niinkään pyritä luomaan yleispätevää tietoa, vaan 
tulokset ovat tapauskohtaisia. Tutkimusaineisto kerätään usein käyttämällä 
tiedonkeruumenetelminä esimerkiksi haastattelua tai havainnointia. Tarkoituksena on 
pyrkiä ymmärtämään tutkimuskohdetta syvemmin ja löytämään jotain uutta, ei 
niinkään todentaa jo olemassa olevia väittämiä aiheesta. (Hirsijärvi, Remes & 
Sajavaara 2000, 152.) 
 
Kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusta ajtellaan usein toistensa vastakohtina. Niitä 
voidaan kuitenkin ajatella myös toisaan täydentävinä tutkimusmenetelminä (Hirsijärvi, 
Remes & Sajavaara 2000, 125.) Tässä työssä haviantoaineisto on kerätty  
struktuoidulla kyselylomakkeella ja tuloksista on tehty numeerisia taulukoita 
(kvantitatiiviseen tutkimukseen yhdistettäviä piirteitä), mutta niistä saatuja 
viitteenomaisia tietoja on analysoitu kvalitatiivisesta näkökulmasta ja pyritty etsimään 
syvempiä merkityksiä. 
 
Lomake sisälsi sekä monivalintakysymyksiä, että avoimia kysymyksiä. Avoimiin 
kysymyksiin vastaajat olivat vastanneet vaihtelevasti. Moni oli jättänyt kohdat täysin 
tyhjiksi, tai sitten vastauksena oli ainoastaan kyllä tai ei. Tämän vuoksi vastauksista 
oli aika ajoin vaikea tehdä syvempiä tulkintoja. Monivalintakysymykset hakivat 
vastausta tutkimuskysymykseen miksi asiakkaat ovat valinneet Ilveksen.  Tuloksien 
monivalintakysymysten analysoinnissa käytin Exceliä ja SPSS-tilastointiohjelmaa. 
Näistä numeerisista tiedoista sain tukea avoimien kysymysten tuloksille ja omalle 
havainnoinnilleni. Olin itse syventävässä harjoittelussa ja töissä Ilveksessä keväällä 
2011. Havaintoni ja kokemukseni ulkomaalaisista asiakkaista siltä ajalta auttavat 
minua tuloksien analysoinnissa. 
 
Ennen lomakkeiden jakoon laittamista vastaanoton henkilökuntaa ohjeistettiin 
kirjallisesti lomakkeiden jakamisessa. Lomakkeet jaettiin suljetuissa kirjekuorissa, 
joiden sisältä löytyi myös saatekirje. Asiakkaille jaettiin kyselylomakkeet 
vastaanotosta sisäänkirjautumisen yhteydessä. Asiakasta ohjattiin palauttamaan 
lomake joko vastaanottoon tai jättämään lomake huoneeseen, josta kerrossiivoojat 
toivat lomakkeen vastaanottoon. Lomakkeita jaettiin heinäkuusta syyskuun puoliväliin 
asti. Lomakkeita jaettiin yhteensä 150, joista palautettiin täytettynä 18. 
 
Lomakeen kysymykset muodostettiin yhdessä hotellipäällikkö Tom Strandbergin 
kanssa. Hänen toiveensa otettiin lomakkeen laadinnassa huomioon, jotta saisimme 
vastauksia juuri niihin asioihin, jotka häntä kiinnostivat. Kysymyksillä haettiin 
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vastausta siihen, miksi ulkomaalaiset asiakkaat ovat valinneet kaikista Tampereen 
hotelleista juuri Ilveksen. Onko kyse sattumasta vai onko valinnan takana jotkin tietyt 
tekijät? Kyselyssä haluttiin myös kartoittaa onko asiakas pohtinut myös muita 
hotellivaihtoehtoja päätöstä tehdessään ja mitä nämä vaihtoehdot ovat mahdollisesti 
olleet. Samalla tiedusteltiin, onko asiakas yöpynyt aikaisemmin jossakin toisessa 
hotellissa Tampereella tai Ilveksessä. Näitä asioita haluttiin selvittää siksi, että 
saisimme tietoa siitä, mitkä hotellit ovat ulkomaalaisten asiakkaiden suosiossa, onko 
asiakas yöpynyt jossain muussa hotellissa, mutta jostain syystä ei ole palannut enää 
kyseessä olevaan hotelliin vaan tullut Ilvekseen. Jos yöpymispaikkana on 
aikaisemminkin ollut Ilves, tieto tästä kertoo, että asiakas on ollut tyytyväinen hotellin 
palveluihin. 
 
Se miksi asiakkaat ovat valinneet Ilveksen, vaati ostopäätökseen vaikuttavien 
tekijöiden tutkimista. Tarkoitus oli selvittää, kuinka erilaiset tekijät, kuten hinta, sijainti 
ja kulkuyhteydet vaikuttavat asiakkaan päätökseen yleensä. Haluttiin myös selvittää, 
mistä asiakas on saanut tietoa hotellista ja mitä kautta varaus on tehty ja onko näillä 
eri vaihtoehdoilla vaikutusta siihen, mitkä tekijät ovat olleet asiakkaalle tärkeitä ja 
mitkä eivät. Myös se, onko asiakas työ- vai vapaa-ajanmatkalla haluttiin selvittää, 
jotta voidaan vertailla miten eri valintakriteerit vaihtelevat näiden ryhmien välillä. Myös 
demografisten tekijöiden merkitystä haluttiin tutkia, ja siksi kyselyssä selvitettiin myös 
asiakkaan kansalaisuus, ikä, sukupuoli ja ammatti. 
 
Vastauksien pieneen määrään on voinut vaikuttaa mielestäni useat seikat. 
Ulkomaalaiset asiakkaat voivat mm. kokea, että heille itselleen ei ole hyötyä kyselyyn 
vastaamisesta, jos kyseessä on esimerkiksi kertaluontoinen vierailu Ilveksessä. 
Voidaan myös kokea, että omalla mielipiteellä ei pystytä vaikuttamaan asioihin, joten 
vastaaminen kyselyyn on koettu turhana. 
 
Harva ulkomaalaisista asiakkaista puhuu englantia äidinkielenään. Tämä voi myös 
vaikuttaa vastaamiseen. Kenties kysymyksiä ei olla ymmärretty täysin, ja näin ollaan 
jätetty vastaamatta kokonaan. Tämä kieliongelma täytyi ottaa huomioon myös 
tuloksia analysoitaessa, koska vastauksissa oli tulkinnanvaraisia merkintöjä, kuten 
esimerkiksi, että asiakkaan vastausta ei täysin ymmärtänyt huonon kielitaidon vuoksi. 
 
Ilveksessä oli heinä-syyskuun aikana myös muita kyselyitä, jotka ovat voineet saada 
aikaan sen, että asiakas ei enää jaksa täyttää lisää kyselylomakkeita. Samaan aikaan 
asiakkaille oli tarjolla vuotuinen asiakastyytyväisyyskysely sekä Sokos Hotellien oma 
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jatkuvassa jaossa oleva palautelomake. Asiakas voi ajatella, että jos hän vastaa 
yhteen kaikista kyselyistä, se riittää.  
 
Toisaalta tämä kysely oli mielestäni henkilökohtaisempi, koska se oli suunnattu 
nimenomaan ulkomaalaisille asiakkaille ja se jaettiin henkilökohtaisesti 
vastaanotosta. Itse olisin ehkä jopa hieman otettu siitä, että minulle annetaan 
mahdollisuus vastata tällaiseen tiettyyn asiakasryhmään suunnattuun kyselyyn. 
Toisaalta monet ulkomaalaiset asiakkaat Ilveksessä ovat liikematkalla ja luultavasti 
matkustavat hyvin paljon. He voivat kokea kyselyn vain rasitteena, kun taas vapaa-
ajanmatkalla olevat asiakkaat voivat olla innokkaampia vastaamaan. Toisaalta 
vapaa-ajanmatkustajat todennäköisemmin kuitenkin vierailevat hotellissa vain kerran, 
kun taas liikematkustajat ehkä useammin. On tietenkin myös mahdollista, että 
asiakkaat ovat yksinkertaisesti vain unohtaneet vastata! 
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET 
 
Tutkmuksessa suoritettuun kyselyyn vastasi 18 henkilöä (taulukko 1). Suurin osa 
vastaajista (11) oli Ilveksessä majoittumassa työmatkan vuoksi. Loput 6 vastaajaa oli 
vapaa-ajanmatkalla. Tämä jakauma heijastaa pienestä vastaajamäärästä huolimatta 
hyvin todellisuutta, jonka koin ollessani Ilveksessä töissä. Suurin osa Ilveksessä 
majoittuvista ulkomaalaisista on työmatkustajia. Tampereella on suuria kansainvälisiä 
yrityksiä sekä kaupungissa järjestetään paljon erilaisia kongresseja, jotka tuovat 
työmatkustajia Tampereelle. 
 
 
 
TAULUKKO 1. Matkan tarkoitus? 
 n % 
  työmatka 11 61.1 
vapaa-
ajanmatka 7 38.9 
Total 18 100.0 
 
 
Työmatkustajista 1 tiesi yrityksellään olevan sopimushinta Ilvekseen. 3 ei tietänyt, 
onko sopimushintaa ja 6 vastasi, että sopimushintaa ei ole. Sopimushintaa koskevat 
tiedot ihmetyttivät minua. Monet ulkomaalaiset asiakkaat, joita itse Ilveksessä 
palvelin, olivat suurten yritysten työntekijöitä, ja näillä yrityksillä usein oli 
sopimushinta. Voi siis olla, että vastaajat eivät ole tietäneet, että heidän hintansa on 
sopimushinta. Tai sitten vastaajat ovat sattuneet olemaan juuri sellaisista yrityksistä, 
joissa ei sopimushintaa oikeasti ole. 
 
 Kyselyyn vastaajia oli Japanista, Yhdysvalloista, Brasiliasta, Israelista ja 
useammasta Euroopan maasta. Eurooppalaisia oli vastaajista eniten ja heistä puolet 
olivat italialaisia (taulukko 2). Jakauma vastaa mielestäni pitkälti sitä, mitä itse 
havaitsin ollessani Ilveksessä töissä. Aasialaisia matkustajia oli Ilveksessä  yllättävän 
paljon. Heitä näkyy mielestäni myös enemmän Tampereen katukuvassa nykyään. 
Ehkä esimerkiksi suurien yritysten toimintojen ulkoistaminen Aasian suuntaan on 
vaikuttanut osaltaan tähän.  
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TAULUKKO 2. Mistä olet kotoisin? 
 n % 
  Aasia 4 22.2 
Eurooppa 10 55.6 
Pohjois-
Amerikka 
1 5.6 
Etelä-Amerikka 1 5.6 
Lähi-Itä 1 5.6 
Total 17 94.4 
Miss-
ing 
System 
1 5.6 
Total 18 100.0 
 
 
 
17:sta kysymykseen vastanneista henkilöistä  11 oli miehiä ja 6 naisia (taulukko 3). 
Suurin osa vastaajista oli 40-50 vuotiaita (taulukko 4). Vastaajien ammatit vaihtelivat 
paljon. Monet vastaajista olivat jonkin asteisissa johtoasemissa (technical manager, 
manager, manufacturing manager, director). Joukosta löytyi myös asianajaja, 
insinööri ja osteopaatti. Muutamat olivat eläkeläisiä. 
 
TAULUKKO 3. sukupuoli 
 n % 
  mies 11 61.1 
nainen 6 33.3 
Total 17 94.4 
Missin
g 
Syste
m 
1 5.6 
Total 18 100.0 
 
 
 Johtopäätöksenä voisi sanoa, että asiakkaat olivat keskitasoa paremmissa 
työtehtävissä. Tähän heijastaa ainakin se, että työnsä puolesta matkustavat harvoin 
ovat niin sanottuja ruohonjuuritason työntekijöitä vaan nimenomaan korkeammassa 
asemassa olevia henkilöitä. Korkeampitasoinen työ viestii myös keskitasoa 
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korkeammasta elintasosta. Suomi on kallis maa, ja se näkyy hotellien, ruuan ja 
palveluiden hinnoissa. Ilveksen huonehinnat ovat myös Tampereen hotelleista 
kalleimmasta päästä. Nämä kaikki ovat varmasti osaltaan vaikuttaneet siihen 
minkälaisia ulkomaalaisia asiakkaita Ilvekseen on tullut. 
 
TAULUKKO 4. Ikäjakauma 
  n % 
-72 1 0.07 
71-62 2 0.13 
61-52 2 0.13 
51-42 7 0.47 
41-32 2 0.13 
31-22 1 0.07 
Total 15   
 
Varauskanavista suosituin oli sokoshotels.fi sivu, kun tarkasteltiin kaikkien vastaajien 
valintoja (taulukko 5). Toiseksi käytetyin varauskanava oli ulkopuolisten yritysten 
online-varausjärjestelmät. Tässä kyselyssä ulkopuoliseksi online-varauskanavaksi 
muodostui Booking.com, koska se oli ainoa, jota vastaajat olivat käyttäneet. 
 
 
TAULUKKO 5. Kuinka varasit huoneesi? 
 n % 
  sähköposti 3 16.7 
matkatoimisto 3 16.7 
joku muu teki 
varauksen 
puolestani 
3 16.7 
sokoshotels.fi 5 27.8 
muu online-
varausjärjes-
telmä 
4 22.2 
Total 18 100.0 
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 Tilanne muuttui, kun tarkasteltiin työ- ja vapaa-ajan matkustajia erikseen. Vapaa-
ajan matkustajien suosituin varauskanava oli edelleen sokoshotels.fi ja toisena tuli 
Booking.com, mutta työmatkustajien käytetyimmäksi varaustavaksi nousi vaihtoehto 
"joku muu teki varauksen puolestani". Kaikki muut varausvaihtoehdot tulivat toiseksi 
yhtä monella äänellä. 
 
 Yleisesti ottaen voidaan sanoa, että Internet on varausta tehdessä tärkein väline, ja 
nimenomaan asiakkaat suosivat online-varausjärjetelmiä, joilla voivat itse tehdä 
varauksen saman tien. Sähköpostia varauksen tekemiseen käytti vastaajista 3 ja he 
olivat kaikki eurooppalaisia. Onko tämä sattumaa, vai onko asiaan voinut vaikuttaa 
esimerkiksi vanhvempi englannin kielitaito? Sähköpostitse asiakas joutuu käyttämään 
ja osaamaan enemmän englantia, kuin jos varaus tehdään online-varausjärjestelmän 
kautta.  
 
Esimerkiksi Booking.com sivustoa on mahdollista käyttää 41 eri kielellä, mukaan 
lukien mm. japanin ja kiinan kielellä (Booking.com 2011).Tämä varmasti vaikuttaa 
asiakkaan varauskanavan valintaan. Ainakin jos itse varaan huonetta ulkomailta, koin 
varauksen teon miellyttävämmäksi ja luotettavammaksi, kun sivusto on omalla 
kielelläni. Sähköpostin käytön määrään vaikuttaa luultavasti se, että online-
varausjärjestelmät ovat nopeampi tapa tehdä varaus kuin lähettää sähköposti hotellin 
vastaanottoon tai myyntipalveluun. Sähköpostia kuitenkin käytetään tiedusteluihin ja 
mahdollisten lisätietojen antamiseen omaa varausta koskien oman kokemukseni 
mukaan aika paljon.  
 
Matkatoimiston kautta varauksen tehneitä vastaajia oli kaikista 18 vastaajasta 3. 
Kukaan vastaajista ei ollut tehnyt varausta puhelimitse (taulukko 5). Tämä oli 
odotettavissa, koska puhelut ulkomailta ovat kalliita ja varauksiin tulevien virheiden 
todennäkäisyys kasvaa, koska puhelimessa kuulee helposti väärin. 
 
Olin yllättynyt siitä, että sokoshotels.fi sivujen kautta oli tehty suurin osa varauksista. 
Vastaanotossa töissä ollessani koin, että ulkomaalaiset usein varasivat huoneen 
ulkopuolisten varauskanavien kuten Booking.com tai Expedian kautta. Hotellin 
kannalta onkin hyvä, että asiakkaat ovat löytäneet ketjun oman varauskanavan, 
koska ulkopuolisista varauskanavista tulee aina ylimääräisiä kuluja verrattuna oman 
varaussivun käytämiseen. Pois jäävät mm. mahdollisien komissioiden maksaminen.  
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Vastaajista 7:n oli pohtinut muita hotellivaihtoehtoja varausta tehdessään ja 10 ei 
ollut. Hotellivaihtoehdot, joita asiakkaat olivat pohtineet olivat Scandic-ketjun hotellit 
yleensä (2), Scandic Rosendahl (1), Holiday Inn (2) ja Sokos Hotel Villa (1). Yksi 
vastaajista ei ollut kirjoittanut vaihtoehtoisen hotellin nimeä. Kovimmiksi kilpailijoiksi 
nousi siis Scandic-ketju sekä Holiday Inn-ketju. Scandic ja Holiday Inn ovat 
kansainvälisiä hotelliketjuja, joten sillä on varmasti vaikutusta ketjujen tunnettavuuden 
kanssa ulkomaalaisten keskuudessa. Samoin ne ovat saaneet hyviä arvosteluja mm. 
TripAdvisor sivuilla. TripAdvisorissa muun muassa hotelleissa vierailleet ihmiset 
voivat käydä kirjoittamassa arvosteluja hotelleista, joissa ovat yöpynyneet, lisätä 
kuvia ja antaa vinkkejä muille matkailijoille. Sivustolla voi arvostella myös risteilyitä, 
lentoja ja muita matkailuun liittyviä tekijöitä.  TripAdvisorissa Ilves on tällä hetkellä 
luokiteltuna 3. suosituimmaksi hotelliksi Tampereella. 1. sijalla on tällä hetkellä 
Holiday Inn ja 2. sijalla  Scandic City. (TripAdvisor 2011.)  Mielenkiintoista oli, että 
Cumulus-ketjun hotelleja ei mainittu ollenkaan, vaikka ketjulla on 3 hotellia 
Tampereella. Cumulus-ketjun hotelli Koskikatu on TripAdvisorissa tällä hetkellä 
luokiteltuna 4. suosituimmaksi hotelliksi Tampereella (TripAdvisor 2011)  ja on 
sijainniltaan kaikista Tampereen hotelleista lähimpänä Ilvestä, joten mielenkiintoista, 
että vastaajista kukaan ei ollut pohtinut ko. hotellia. 
 
 Vastaajista 5 oli yöpynyt aikaisemmin Tampereella jossakin toisessa hotellissa kuin 
Ilveksessä. 12 ei ollut aikaisemmin yöpynyt Tampereella ollenkaan. Yksi vastaajista 
oli yöpynyt aikaisemmin jossakin Tampereen Scandic-hotelleista, 1 Scandic 
Rosendahlissa, 1 Sokos Hotelleissa ja 2 ei muistanut hotellin nimeä. 
 
Vastaajista 4 oli yöpynyt Ilveksessä aikaisemmin ja 13 ei ollut. Kaikki 4 vastaajaa, 
jotka olivat yöpyneet Ilveksessä aikaisemmin eivät olleet miettineet muita 
hotellivaihtoehtoja tätä varausta tehdessään. Asiakkaat ovat siis olleet tyytyväisiä 
Ilvekseen jo ensimmäisellä kerralla. Tästä tyytyväisyydestä viestii myös vastaukset, 
joita saatiin kysymykseen yöpyisikö vastaaja Ilveksessä uudelleen ja suosittelisiko 
hän hotellia myös muille. 16 vastaajista suosittelisi Ilvestä muille ja 1 vastaajista ei. 
 
 Tämä yksi vastaaja joka ei suosittelisi, ei ollut ilmeisesti tyytyväinen vastaanoton 
toimintaan. Ainakin hän palautteessaan viittasi vastaanoton toimintaan. Hän ei 
kuitenkaan eritellyt tarkemmin mikä oli ollut ongelmana. Kenties asiakkaalla on ollut 
huonoa tuuria jonkin asian suhteen, ja se on saanut koko hotellin näkymään 
huonossa valossa hänen mielestään. Usein jos asiakaalla on ongelmia tai hän ei koe 
saavansa tarpeeksi hyvää palvelua viipymänsä alussa, koko viipymästä jää äkkiä 
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huono kuva. Tyytymättömyys voi myös vaikuttaa siihen, että asiakas kokee muutkin 
asiat huonoina ja saattaa jopa etsiä vikoja joista valittaa, jos joku asia on saanut 
hänet suuttumaan tai olemaan hyvin tyytymätön. 
 
Vastaajien piti kyselylomakkeessa luokitella arvosanoilla 1-5 mitä tekijöitä he pitävät 
tärkeinä varatessaan hotellia. Erilaisia ominaisuuksia oli yhteensä 19. Tämän 
kysymyksen osalta katsoin ensin kaikkien vastaajien tuottamia tuloksia, sen jälkeen 
lajittelin vastaukset SPSS-ohjelman avulla vertaillen eurooppalaisia ja muun 
maalaisia vastaajia, naisia ja miehiä ja työ- ja vapaa-ajanmatkustajia. Ryhmistä 
poimin vastauksien keskiarvot ja nämä keskiarvot muutettiin taulukoiksi. 
Tarkoituksena oli tutkia onko ryhmien välillä eroja, ja jos on niin minkälaisia ja mitä 
niistä voin tulkita. 
 
Kun tarkastelin vastauksien keskiarvoja kaikki vastaukset huomioon ottaen, 
tärkeimpänä ominaisuutena hotellia valittaessa vastaajat pitivät hyviä kulkuyhteyksiä 
(kuvio 5). Lähes yhtä tärkeänä pidetiin hotellin sijaintia ja hotellin huoneiden 
sisustusta. Aamiaisen kuuluminen huonehintaan koettiin myös tärkeäksi. Hotellien 
sijainnin merkitystä korostetaan usein, eikä siksi ole yllättävää, että sijainti nousi 
myös tässä kyselyssä esiin. Kulkuyhteydet liittyvät sijaintiin, joten voidaan sanoa, että 
vastaajilta saadut tulokset olivat tältä osin odotettavissa. 
 
 Vähiten merkitystä vastaajien mielestä oli sillä, onko hotellissa yökerho vai ei. 
Myöskään hotellin kanta-asiakaseduilla, minibaarilla, huonepalvelulla ja sauna-ja 
allasosastolla ei koettu olevan suurta merkitystä.  
 
Kanta-asiakasedut olivat ehkä osin ennalta-arvattavissa, koska ulkomaalaisista 
asiakkaista kaikki eivät matkusta jatkuvasti. Ulkomaalaiset asiakkaat eivät myöskään 
ehkä ole niin tietoisia kaikista kanta-asiakaseduista tai luulevat, että he eivät voi liittyä 
jäseneksi koska eivät ole suomalaisia. Edut ovat kuitenkin usein sellaisia, että ne 
hyödyttävät myös ulkomaalaisia asiakkaita. Esimerkkinä olkoon Sokos Hotellien S-
card. Asiakas maksaa vuosimaksun 25€. Sillä hän saa jokaista hotellivuorokautta 
kohti  12€  aterialipukkeen, jonka voi käyttää S-ryhmän ravintoloissa. Lisäksi kanta-
asiakkaille tarjotaan iltapäivälehti, kuukausittain vaihtuva jäsen-etu kuten esimerkiksi 
lasillinen olutta ruokailun yhteydessä veloituksetta. Kanta-asiakkaan perheenjäsen ja 
lemmikki saavat myös yöpyä veloituksetta hänen kanssaan. (S-card 2011.) Ainoa 
näistä eduista, jolla ei ole merkitystä ulkomaalaiselle on iltapäivälehti, koska se on 
suomenkielinen. 
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KUVIO 5. Hotellin valintaan vaikuttavat tekijät (kaikki vastaajat) 
 
Yllättävänä koin minibaarin, huonepalvelun ja sauna-ja allasosaston 
merkityksettömyyden. Varsinkin jos matkustaa paljon työnsä puolesta, uskoisi näillä 
ns. lisäpalveluilla, varsinkin sauna- ja allasosostolla olevan merkitystä esimerkiksi 
rentoutumisen ja työstä irrottautumisen kanssa illalla. Silloin kun olin itse Ilveksen 
vastaanotossa töissä, monet ulkomaalaiset asiakkaat kyselivät saunan aukioloajoista 
paljon, ja koin, että he pitivät sitä tärkeänä. Tarkasteltaessa näitä lisäpalveluita työ - 
ja vapaa-ajanmatkusjien välillä huomasinkin, että työmatkustajille nämä hotellin 
ominaisuudet olivat tärkeämpiä. Työtä halutaan kenties tasapainottaa juuri 
saunomisella tai koska on kiire, tilataan ruokaa mieluusti huonepalvelun kautta, ettei 
töitä tarvitse keskeyttää. 
 
 Nyt kun työskentelen Sokos Hotellien toisessa hotellissa Tampereella, Sokos Hotel 
Villassa, olen alkanut pohtimaan seuraavaa minibaareihin liittyen. Hotellissa oli ennen 
minibaarit, mutta remontin myötä ne poistettiin standard-luokan huoneista. Niiden 
pitäminen ei ollut kannattavaa. Nyt kun minibaareja ei enää ole, asiakkaat 
huomauttelevat asiasta palautteissa yllättävän paljon. Onko siis niin, että minibaaria 
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huoneessa pidetään ns. itsestään selvyytenä, eikä sitä pidetä merkittävä tekijänä 
ennen kuin se puuttuu?  
 
Hintaa asiakkaat eivät kokeneet niin merkityksellisenä kuin voisi kuvitella. Tämä voi 
ehkä johtua siitä, että suurin osa vastaajista matkusti työnsä puolesta. 
Työmatkalaisilla yritys yleensä maksaa matkakulut, joten hintaa ei ehkä tarkkailla niin 
kovasti kuin jos huone täytyisi maksaa itse. Monilla yrityksillä kuitenkin on 
jonkinasteinen hintakatto, jonka rajoissa työntekijän tulee pysyä. Kaikista 
vastaajaryhmistä tärkeimpänä hintaa pitivät naiset. 
 
Vertailussa työ- ja vapaa-ajan matkustajat 
 
Kun vertailin vastauksia työ- ja vapaa-ajanmatkustajien välillä huomasin, että 
työmatkustajat kiinnittivät enemmän huomiota hotellin eri ominaisuuksiin kuin vapaa-
ajanmatkustajat (Kuvio 6). Tämä voi johtua siitä, että työmatkalla olevat yleensä 
matkustavat enemmän ja ovat kenties tarkempia siitä, missä majoittuvat. Kokemusta 
hotelleista heillä on enemmän ja heillä on kenties myös selkeämmin tiedossa omat 
tarpeensa majoitusta valittaessa.  Ainoa ns. lisäpalvelu hotellia valittaessa, joka oli 
tärkeämpi vapaa-ajan matkustajille kuin työmatkalaisille, oli yökerho. Tämä on 
ymmärrettävää, koska työmatkalaisilla harvemmin on aikaa juhlia yöllä, toisin kuin 
vapaa-ajanmatkustajilla.  
 
Vapaa-ajan matkustajille tärkeintä on kenties huone, jossa nukkua. Hotellissa ei 
vietetä niin paljon aikaa, vaan käydään kiertelemässä kaupungilla katsomassa 
nähtävyyksiä ja ostoksia tekemässä. Luultavasti vapaa-ajan matkustajat myös syövät 
hotellin ulkopuolella, koska hakevat kokemuksia tamperelaisesta ja suomalaisesta 
kulttuurista. Kenties sen takia vapaa-ajan matkustajat eivät pitäneet mm. hotellin 
ravintolaa, sauna- ja uima-allasosastoa, kuntosalia ja huonepalvelua kovin tärkeinä 
ominaisuuksina. Heille tärkeimpiä ominaisuuksia olivat huoneiden sisustus ja 
liikenneyhteydet. Aamiaisen kuulumista huonehintaan pidettiin myös aika tärkeänä 
vapaa-ajan matkustajien keskuudessa (kuvio 6).  
 
Vähiten merkitystä vapaa-ajan matkustajille oli kaikista ominaisuuksista ilmainen 
langaton  internet yhteys. Työmatkustajille ilmainen langaton internet yhteys taas oli 
selkeästi kaikista tärkein ominaisuus (kuvio 6). Monella työmatkustajalla  on oma 
kannettava tietokone mukana, koska sitä tarvitaan nykyään töiden tekemiseen niin 
paljon. Internetyhteyden jälkeen tärkein ominaisuus oli sijainti ja liikenneyhteydet. 
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Nämä kaksi ominaisuutta myötäilivät koko vastaajajoukon vastauksista saatuja 
tuloksia.  
 
Vertailussa eurooppalaiset ja muista maista kotoisin olevat 
 
Eurooppalaisille vastaajille tärkeimät ominaisuudet olivat aamiaisen kuuluminen 
huonehintaan ja huoneiden sisustus (kuvio 7). Euroopassa hotellien hintaan ei usein 
kuulu aamiaista, joten kenties siitä johtuu eurooppalaisten arvostus sitä kohtaan. 
Liikenneyhteyksiä pidettiin myös tärkeänä. Vähiten merkitystä eurooppalaisten 
vastaajien joukossa oli minibaarilla huoneessa.  
 
Muualta kuin Euroopasta kotoisin olevien vastaajien mielestä tärkeimmät tekijät olivat 
hinta, liikenneyhteydet ja helppo varausjärjestelmä (kuvio 7). Varausjärjestelmän 
käytettävyyden merkitys voi johtua jo aikaisemmin pohditusta kielitaidosta. Jos 
englannin kielitaito ei ole kovin vahva, halutaan, että varausjärjestelmä on 
mahdollisimman helppo, jotta varmasti itse ymmärtää kaikki eri kohdat, joita varausta 
tehdessä tulee esimerkiksi täyttää. Varausjärjestelmän käytettävyyttä tietenkin 
helpottaa, jos sen saa käännettyä omalle äidinkielelle. Euroopan ulkopuolelta oleville 
vastaajille olivat tärkeitä myös arvostelut ja sijainti. 
 
Merkityksettömimmät tekijät muualta kuin Euroopasta oleville vastaajille olivat 
huonepalvelu ja parkkitila. Parkkitilan kohdalle ero eurooppalaisiin vastaajiin oli 
helposti nähtävissä. Tämä voi johtua siitä, että eurooppalaiset ovat ehkä helpommin 
esimerkiksi valmiita vuokraamaan auton ja kulkemaan sillä paikasta toiseen 
viipymänsä aikana kuin muualta tulleet vastaajat. Eurooppalaisille suomalainen 
ajokulttuuri ei ehkä tunnu niin vieraalta, kuin esimerkiksi Etelä-Amerikasta päin 
tuleville ihmisille.  
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KUVIO 6. Hotellin valintaan vaikuttavat tekijät (työ- vs. vapaa-aika) 
 
KUVIO 7. Hotellin valintaan vaikuttavat tekijät (eurooppalaiset vs. muualta kotoisin 
olevat) 
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Vertailussa miehet ja naiset 
 
Nais- ja miesvastaajien tuloksien vertailu oli mielestäni mielenkiintoista (kuvio 7). 
Mielessäni olin jo tehnyt oletuksia, että naisille esimerkiksi huoneen sisustus ja 
ostosmahdollisuudet ovat tärkeämpiä kuin miehille. Nämä olettamukset perustuivat 
tietenkin yleisiin stereotypioihin, joita meidän kaikkien mieliin istutetaan 
huomaamatta. Tuloksia tarkastellessani olettamukseni kävivät osin toteen ja osin 
eivät.  
 
Naiset pitivät huoneiden sisustusta aivan hivenen tärkeämpänä kuin miehet. 
Yllättävää kuitenkin oli, että ostosmahdollisuudet taas olivat miesvastaajille hieman 
tärkeämpiä kuin naisille (kuvio 6). Voisiko syy tähän olla, että esimerkiksi työnsä 
puolesta matkustavat miehet saattavat kaivata ostosmahdollisuuksia tuliaisten takia? 
Esimerkiksi kotona olevalle vaimolle tai lapsille voi olla tapana aina viedä tuliaisia 
osin jopa hyvityksenä poissa kotoa vietetystä ajasta. Tietenkin halutaan myös 
osoittaa perheenjäsenille että heistä välitetään. Kun olin itse Ilveksen vastaanotossa 
töissä, moni ulkomaalainen mies asiakas tuli kysymään neuvoja esimerkiksi 
kaupoista, joista voisi ostaa hyvää kosmetiikkaa vaimolleen tuliaisiksi! Yksikään 
ulkomaalainen naisasiakas sen sijaan ei koskaan aikanani tullut kysymään moisia 
neuvoja. Naiset tuntuivat keskittyvän enemmän itseensä esimerkiksi kyselemällä 
kampaajasta tai manikyyrimahdollisuuksista. Voi tietenkin myös olla, että 
miesvirkailijoilta naisasiakkaat ovat tulleet kysymään neuvoja miehensä tuliaisia 
varten! 
 
Mielenkiintoista oli myös se, että naisvastaajat pitivät parkkitilaa tärkeämpänä kuin 
miehet (kuvio 7). Taas yksi ennakkoluulo nousi esiin. Naisia pidetään huonompina 
autoilijoina kuin miehiä. Kaivataanko parkkitilaa vain siksi, että ollaan usein autolla 
liikenteessä vai siksi, että jos hotelli tarjoaa parkkitilaa itse, ei asiakkaan tarvitse etsiä 
sitä itse ja joutua ajamaan esimerkiksi vieraan kaupungin keskustassa etsien 
parkkipaikkaa. Parkkitilan löytyminen hotellista helpottaa asiakkaan autoilua siis 
huomattavasti. 
 
Naisvastaajat pitivät tärkeimpänä tekijänä hintaa ja miehet taas helppoa 
varausjärjestelmää. Molemmille ryhmille toiseksi tärkein tekijä oli liikenneyhteydet. 
Naisille vähiten merkitystä oli huonepalvelulla ja miehille yökerholla (kuvio 7). 
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KUVIO 8. Hotellin valintaan vaikuttavat tekijät (miehet vs. naiset) 
 
Vastaajille esitettiin lomakkeessa myös suora kysymys "Miksi valitsit Sokos Hotel 
Ilveksen?". Vaihtoehtoja oli annettuna 5: hyvät arvostelut, hinta, sijainti, palvelut 
vastasivat tarpeitani ja sattuma. Vastaajista vähiten ääniä saivat hinta ( 2 ääntä) ja 
palvelut (2 ääntä). Vastaajista 7 valitsi syyksi sijainnin. Sijainnin merkitys nousi esiin 
jo kun vastaajat saivat luokitella hotellin eri ominaisuudet arvosanoilla 1-5 kokemansa 
tärkeyden mukaan. Vastaajat olivat luokitelleet sijainnin tärkeimmäksi ominaisuudeksi 
liikenneyhteyksien kanssa yleensä kun valitsevat hotellia ja noin 1/3 vastaajista oli 
valinnut saman syyn perusteella myös Ilveksen. Itse kuitenkin olisin odottanut 
sijainnin osuuden olevan vielä enemmän, koska hotellialalla aina painotetaan 
"location, location, location".  
 
Lähes neljännes vastaajista oli valinnut Ilveksen ilman mitään tiettyä syytä, 
sattumalta. Ostopäätösprosessia aikaisemmin käsitellessäni kuitenkin tuli esiin, että 
päätösten takana on aina jokin vaikuttava tekijä. Näissä sattuma- tapauksissa 
vastaaja ei siis ole joko osannut tai halunnut pohtia päätökseen johtaneita syitä sen 
tarkemmin. 
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Yhtä moni vastaajista eli neljännes  oli valinnut hyvät arvostelut syyksi miksi olivat 
valinneet Ilveksen hotellikseen. Arvostelujen osuus ei sinänsä yllättänyt, koska 
nykyään esimerkiksi internet-sivusto TripAdvisorin suosio tuntuu vain kasvavan. 
Sivustolla on 20 miljoonaa jäsentä ja kävijöiden määrä sivustolla kuukaudessa on 
noin 50 miljoonaa (TripAdvisor 2011). Saatavilla on siis paljon arvosteluita ja niillä 
riittää lukijoita. Asiakkaat kohtaavat hotelliarvosteluita myös mm. Booking.com 
sivustolla, joten niiden vaikutus mielipiteisiin ja omiin päätöksiin voi välillä olla jopa 
vahingossa tapahtuvaa. Asiakas ei välttämättä etsi arvosteluita, mutta koska niitä 
löytyy nykyään lähes jokaiselta varaussivustolta, on niihin vaikeaa olla kiinnittämättä 
huomiota. 
 
Arvosteluiden vaikutus ostopäätökseen olisi voinut olla vielä suurempi, jos Ilves ei 
olisi yhtä tunnettu hotelli. Vähemmän tunnetuiden  hotellien arvosteluilla on todettu 
olevan enemmän vaikutusta asiakkaan ostopäätökseen. (Vermeulen & Seegers 
2009.) Uskon tämän vastaavan todellisuutta aika hyvin. Jos asiakas pohtii 
majoittumista esimerkiksi itselleen tuntemattomattoman hotelliketjun hotellissa, 
eivätkä ketjun kotisivut tarjoa riitävästi tietoa, uskon että asiakas alkaa etsimään 
hotellista arvosteluita. Toisaalta ainakin itse käyn nykyään katsomassa hotellin 
arvostelut oli kyseessä sitten joku tunnetumpi ketjuhotelli kuten Hilton tai joku 
pienempi perhehotelli. Olen tullut siihen tulokseen, että pelkkä tunnettuun 
hotelliketjuun kuuluminen ei takaa hyvää palvelua ja siistejä huoneita. Lisäksi 
arvostelut ovat asiakkaiden itse kirjoittamia ja mahdolliset valokuvat todellisia, toisin 
kuin esimerkiksi hotellin omilla sivuilla olevat kuvat, jotka ovat usein otettu silloin kun 
hotelli on avattu. Monen vuoden jälkeen todellisuus voi olla hyvin erilainen! 
Arvosteluita lukiessa on kuitenkin hyvä muistaa, että arvostelut ovat aina 1:n 
asiakkaan henkilökohtainen mielipide, ja jokainen meistä kokee erilaiset asiat eri 
tavalla. Siksi uskon, että tulevaisuudessa arvosteluiden merkitys kasvaa myös 
tunnetumpien hotellien kohdalla. 
 
Ostopäätösprosessissa viimeinen vaihe on oston jälkeinen käyttäytyminen. Tätä 
varten lomakkeessa selvitettiin tulisiko vastaaja uudestaan Ilvekseen ja suosittelisiko 
hän sitä muille asiakkaille.  
 
15:sta kysymykseen vastanneesta 14 tulisi uudelleen Ilvekseen. Ilvestä pidettiin 
mukavana hotellina, jossa sijainti, huoneet ja palvelu on hyvää. Esiin nousi myös 
vielä tekijöitä, joita aikaisemmissa kysymyksissä asiakkaat olivat kokeneet hotellissa 
tärkeiksi, kuten sijainti. 
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Would You stay in Sokos Hotel Ilves again? Why or why not? 
" Yes. Good service and care for customers" 
" Yes. Room is clean and decent. Price is reasonable. Location is good." 
"Good location, good room, high rise." 
 
Yksi vastaajista ei tietänyt tulisiko uudelleen, mutta ei eritellyt syitä tähän tarkemmin. 
18:sta lomakkeen palauttaneesta 3 oli jättänyt vastaamatta kysymykseen. 
 
Ilveksessä asiakaspalveluun panostetaan paljon. Hotellipäällikkö Tom Strandberg 
toivoikin, että lomakkeessa kysyttäisiin erikseen myös vielä asiakkaan mielipidettä 
saamastaan palvelusta. Panostus on ollut kannattavaa, koska kaikki 12 vastaajaa, 
jotka olivat vastanneet kysymykseen kehuivat palvelua. Moitteita sai ainoastaan 
hotellin yhteydessä toimivan ravintola Amarillon palvelu sekä kerrossiivous. Kaikista 
18 lomakkeen täyttäneestä vastaajasta 5 ei ollut vastannut kysymykseen. 
 
Were You satisfied with the service You received in Sokos Hotel Ilves? Why or why 
not? 
"Yes, friendly except Amarillo restaurant poor service." 
" Yes. I (we) was done. Staffs are so nice and nice facilities." 
 
Vastaajilla oli myös mahdollisuus antaa vielä yleistä palautetta ja mahdollisia 
kehitysideoita hotellille. Näistä palautteista ei noussut enää esiin uutta tietoa. 8 
henkilöä kaikista 18:sta lomakkeen palauttaneesta oli antanut palautetta ja palaute oli 
positiivista ja hyvin samanlaista kuin aikaisemmassa kohdassa, jossa kysyttiin 
asiakkaan tyytyväisyyttä palveluun. 
 
Yhteenvetona tuloksista voidaan sanoa, että asiakkaan kansalaisuudella, 
sukupuolella ja matkan tarkoituksella on vaikutusta siihen, miten hänen 
ostopäätösprosessinsa etenee sekä siihen mitkä ominaisuudet hotellissa vaikuttavat 
hänen päätökseensä. Selvää kuitenkin on, että kaikille ulkomaalaisille asiakkaille oli 
tärkeää, että hotelli sijaitsee sopivalla paikalla hyvien kulkuyhteyksien päässä. Sen 
sijaan muiden ominaisuuksien tärkeys vaihtelee riipuen tarpeesta, joka asiakkaalla 
on. 
 
Samankaltaisia tuloksia on saatu mm. Tehran-ketjun hotelleissa Iranissa teetetyssä 
tutkimuksessa, jossa haluttiin selvittää asiakkaiden hotellin valintaperusteita. Eniten 
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painoarvoa kyselyssä oli juuri ns. mukavuustekijöillä, kuten siisteydellä, huoneella, 
parkkitilalla ja Internetin saatavuudella. (Sohrabi, Vanani, Tahmasebipur & Fazli 
2011). Jollakin asteella asiakkaat siis kiinnittävät huomiota samankaltaisiin tekijöihin 
hotellia valitessaan, riippumatta maasta, jossa majoitutaan.  
 
 
Kyselyyn vastanneet asiakkaat olivat tyytyväisiä Ilveksen fyysisiin ominaisuuksiin 
hotellina sekä sen tarjoamiin palveluihin. Asiakaspalvelu sai kiitosta ja vastanneet 
asiakkaat olivat valmiita tulemaan hotelliin uudelleen ja suosittelemaan sitä muille. 
Ostoprosessi on ollut heillä siis onnistunut ja Ilves on onnistunut tehtävässään pitää 
asiakkaansa tyytyväisenä! 
 
Tämän tutkimuksen tuloksista voidaan päätellä esimerkki Ilveksen ulkomaalaisen 
asiakkaan ostoprosessista (Kuvio 9). Asiakkaan syy tulla Tampereelle on työhön 
liittyvä tapahtuma, kuten iso kokous tai kongressi. Matka Suomeen vaatii yöpymistä, 
joten asiakas tiedostaa tarvitsevansa yöpymispaikan kaupungilta.  
 
Hän alkaa etsiä vaihtoehtoja Internetistä. Hän karsii vaihtoehdot muutamaan eri 
hotelliin ja alkaa vertailla niiden ominaisuuksia tarkemmin omiin tarpeisiinsa. Hän 
saattaa käydä vertailun aikana myös lukemassa arvosteluita hotelleista eri Internet-
sivuilta. Lopulta hän päätyy Ilvekseen mm. sijainnin, kulkuyhteyksien ja hyvien 
arvosteluiden vuoksi. Hän vertailee kenties hintoja eri varauskanavilla kuten 
booking.com, maktatoimistot ja sokoshotels.fi, ja päätyy lopulta tekemään varauksen 
todennäköisimmin sokoshotels.fi tai booking.com sivujen kautta online-
varausjärjestelmää käyttäen.  
 
Asiakas saapuu hotelliin, hänet toivotetaan tervetulleeksi ja hänelle kerrotaan mitä 
kaikkea hotellista hänelle löytyy ja suositellaan ravintoloita. Huone on asiakkaan 
mielestä tyylikäs ja siisti. Kun asiakkaan viipymä päättyy ja hän pääsee kotiin, hän 
kertoo perheelleen ja ystävilleen matkastaan Suomeen Tampereelle, jossa hän 
majoittui Sokos Hotel Ilveksessä, hotellissa, jonne aikoo mennä uudestaan! 
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KUVIO 9.  Esimerkki Ilveksen ulkomaalaisen asiakkaan ostoprosessista 
 
 
 
 
 
Ärsyke: Oman alan kongressi 
Tampereella
Tarpeen tiedostus: Kongressi kestää 
useamman päivän, yöpymispaikka 
tarvitaan
Tiedonkeruu:  Mitä hotelleja 
Tampereella on, mitä ominaisuuksia 
niillä on, onko kongressilla 
majoitusvaihtoehtoja
Vaihtoehtojen vertailu: Hotelleista 
valittu 3 vaihtoehtoa: Scandic Rosendahl, 
Holiday Inn ja Ilves --> Hotellien 
ominaisuuksien vertailu omiin tarpeisiin.
Päätös ja osto: Ilves: sijainti keskeinen, 
hinta sopiva ja hyviä arvosteluita
Oston jälkeinen käyttäytyminen: Palvelu 
oli hyvää, huone oli siisti --> tulisi 
uudestaan ja suosittelisi muille
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Kehitysehdotuksia ei kyselyssä noussut vastaajien osalta esiin. Itse mietin näin 
jälkeenpäin, olisiko esimerkiksi sillä, että vastaanoton henkilökunta osaisi asiakkaan 
omaa äidinkieltä merkitystä siihen kuinka vaikuttunut asiakas olisi saapuessaan 
hotelliin ja kuinka tervetulleeksi hän kokisi olonsa. Itse kun lähden ulkomaan 
matkalle, odotan sitä että pääsen käyttämään vieraita kieliä, mutta esimerkiksi 
vanhemmille asiakkaille omalla äidinkielellä saatavilla oleva palvelu voisi olla 
arvostettava asia. Esimerkiksi vanhemmat venäläiset asiakkaat eivät juurikaan puhu 
englantia oman kokemukseni mukaan, ja heille venäjänkielen taitava asiakaspalvelija 
olisi mahtava asia. Kielitaito ei ole vastaanottovirkailijalle turha taito ja tiedän 
kokemuksesta, että Ilveksessäkin on useita virkailijoita jotka hallitsevat englannin, 
ruotsin ja suomen kielen lisäksi sujuvasti muita kieliä. Voisiko näitä taitoja käyttää 
hyväksi vielä tehokkaammin?  
 
Esimerkiksi vieraillessani opintomatkalla Intercontinentalin Pariisissa sijaitsevassa 
hotellissa Le Grand:issä opin seuraavaa: vastaanottotiskin vieressä oli digitaalinen 
näyttö, jossa oli lipuin ilmoitettu mitä kieliä sinä päivänä vuorossa olevat virkailijat 
taitavat. Hotellissa myös seurattiin mistä maista asiakkaita minäkin päivänä saapuu ja 
jos hotelliin oli tulossa esimerkiksi ryhmä Japanista, pyritttiin kyseiselle päivälle 
mahdollisuuksien mukaan järjestämään virkailija, joka osasi japania. Voisiko 
tällaisesta toiminnasta olla joissakin tilanteissa Ilveksessä hyötyä? Tuskin ainakaan 
haittaa! 
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5 PÄÄTÄNTÄ 
Tiedonkeruumenetelmäksi valitsemani kyselylomake tuntui heti oikealta valinnalta, 
mutta nyt kun tutkimus on ohi, mietin olisiko haastattelu sittenkin ollut toimivampi 
menetelmä tässä tapauksessa. Uskon, että haastattelemalla ulkomaalaisten 
asiakkaiden toiveista ja haluista palvelun parantamisen suhteen olisi ehkä voinut 
saada enemmän uutta tietoa. Toisaalta pyrkimykseni kuitenkin oli saada 
mahdollisimman laaja kuva ulkomaalaisten asiakkaiden ostopäätösprosessista ja 
syistä miksi he olivat Ilvekseen tulleet. En tiedä, olisiko haastattelemalla voinut 
asettaa samanlaisia tavoitteita. 
 
En saanut kyselyyni vastauksia niin paljon, kuin odotin. 18 lomaketta on pieni määrä 
vastauksia kvantitatiivisesti analysoitavaksi eikä tuloksia voi siksi yleistää. Koska 
vastauksien määrä oli pieni, päätin toteuttaa tutkimuksen kvalitatiivisia menetelmiä 
käyttäen. Tulokset, joita kyselystä sain, saivat tukea omista havainnoistani, joita olin 
tehnyt työskennellessäni Ilveksen vastaanotossa. Tämän vuoksi uskon, että 
kyselystä saadut tulokset vastaavat todellisuutta Ilveksessä. 
 
Tutkimukseni tarkoitus oli selvittää syitä ja pyrkiä ymmärtään miksi ulkomaalaiset 
asiakkaat ovat valinneet kaikista Tampereen hotelleista juuri Ilveksen. Ulkomaalaiset 
asiakkaat ovat tulleet Ilvekseen pääosin sijainnin takia. Paljon vaikutusta on kuitenkin 
ollut myös arvosteluilla ja sattumalla. Se miksi useampaa muista Tampereen 
hotellivaihtoehdoista ei noussut esiin kyselyssä, voi johtua monista tekijöistä. 
 
Itse uskon, että brändin tunnettavuudella oli asian kanssa paljon tekemistä. 
Vaihtoehdot, joita asiakkaat olivat pohtineet olivat kaikki kansainvälisien ketjujen 
Scandic:in ja Holiday Inn:in toimipaikkoja. Miksi asiakkaat ovat lopulta kuitenkin 
valinneet pääosin Suomessa toimivan Sokos Hotels-ketjun? Perimmäisiä syitä en 
saa koskaan tietää, mutta näiden tuloksien osalta vastaisin, että siksi, koska Ilves on 
aivan Tampereen keskustassa, Holiday Inn ja Scandic-hotellit kuitenkin hieman 
kauempana. Ilvestä on myös vaikea olla huomaamatta Tampereella, ja siitä on 
varmasti paljon kuvia Internetissä myös ihmisiltä, jotka eivät ole Ilveksessä 
majoittuneet ja näin potentiaaliset ulkomaalaiset asiakkaat saattavat kiinnittää 
huomiota Ilvekseen jo ennen varausta tehdessään kun hakevat esimerkiksi 
Tampereesta kaupunkina tietoa. Ilveksellä on tietty  imago, se on osa Tampereen 
katukuvaa eikä se varmasti ole jäänyt ulkomaalaisiltakaan huomaamatta! 
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Tutkimuksessa ei noussut esiin mitään tekijöitä, jotka olisivat viestineet 
ulkomaalaisten asiakkaiden tyytymättömyydestä tai huomattavista puutteista heidän 
tarpeidensa huomioon ottamisessa. Yleisvaikutelma vastanneista asiakkaista oli 
positiivinen. Selvästi Ilves on tietoinen ulkomaalaisten asiakkaidensa tarpeista ja siitä 
kuinka heidät pidetään tyytyväisinä. 
 
En näe syytä, että tämän tutkimuksen osa-alue vaatisi lisätutkimuksia Ilveksen osalta. 
Vaikka oma tutkimukseni oli lähinnä tilannetta kartoittava,  niiden perusteella tilanne 
Ilveksessä näyttää hyvältä ja toimivalta. 
 
 Kattavamman tutkimuksen ulkomaalaisten valintaperusteista varmasti saisi, jos 
tutkimus suoritettaisiin kaikissa Tampereen suurimmissa hotelleissa ja vertailtaisiin 
näistä kyselyistä saatuja tuloksia keskenään. Näin valinnoille voisi löytyä syvempiä 
perusteita. 
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Liite 1 1 (1)
Dear Guest, 
We would like You to help us improve our services here in Sokos Hotel Ilves. 
In this envelope You will find a form that is a part of a survey to our foreign
customers.
If You want to take part in this survey, please fill in the form and return it to
the reception.
 Answering the questions will take only a few minutes.
The survey is anonymous and the results will be used for my final project 
about foreign customers' consumer behavior in Sokos Hotel Ilves.
Best regards,
Susanna Ohvo
Student, Savonia University of Applied Sciences
Liite 2 1(2)
1. Where are You from?
2. Purpose of the trip a. Business b. Leisure c. Other
3. How did You book the room?
a. Phone
b. E-mail
c. Travel agent
d. Someone from our company made the reservation for me (if yes, skip question 5)
e. Hotel's own online reservation system (sokoshotels.fi)
f. Other online reservation system, which?
4. Does Your company have a contract rate with Sokos Hotel Ilves?
a. Yes (if yes, skip question 5) b. No c. I don't know
5. How do the following factors (a.-s.) affect Your decision when You book a hotel room?
Choose the best describing alternative, 5 being very much, 4 a lot, 3 I don't know, 2 a little and 1 not at all.
a. Price 1 2 3 4 5
b. Location 1 2 3 4 5
c. Easy reservation system 1 2 3 4 5
d. Hotel's image 1 2 3 4 5
e. The exterior of the hotel 1 2 3 4 5
f. Frequent-buyer benefits (S-card) 1 2 3 4 5
g. Minibar in the room 1 2 3 4 5
h. Free Wifi-connection 1 2 3 4 5
i. Room service 1 2 3 4 5
j. Interior of the rooms 1 2 3 4 5
k. Breakfast included in the room rate 1 2 3 4 5
l. Restaurant in the hotel 1 2 3 4 5
m. Night club in the hotel 1 2 3 4 5
n. Sauna and pool in the hotel 1 2 3 4 5
o. Gym in the hotel 1 2 3 4 5
p. Nearby shopping possibilities 1 2 3 4 5
q. Bus, train and airport connections 1 2 3 4 5
r. Parking space 1 2 3 4 5
s. Reviews 1 2 3 4 5
2 (2)
6. Did You consider other hotel options in Tampere besides Sokos Hotel Ilves?
a. Yes, which hotels? b. No
7. Have You stayed in other hotels in Tampere before?
a. Yes, which hotels? b. No
8. Why did You choose Sokos Hotel Ilves?
a. Good reviews
b. Price
c. Location
d. Services of the hotel met my needs
c. By chance
9. Have You stayed in Sokos Hotel Ilves before?
a. Yes b. No
10. Would You stay in Sokos Hotel Ilves again?Why or why not?
11. Would You recommend Sokos Hotel Ilves?
a. Yes b. No
12. Were You satisfied with the service You received in Sokos Hotel Ilves? Why or why not?
13. Gender a. Man b. Woman
14. Occupation 15. Year of birth
16. General feedback (positive, negative) about the hotel's services and possible ideas for improvement:
Thank You for Your time!
Best regards, Tom Strandberg
Susanna Ohvo Hotel Manager, Sokos Hotel Ilves
Savonia University of Applied Sciences Tom.Strandberg@sok.fi
